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Zábava, byznys, korupce, násilí. Těmito čtyřmi slovy můžeme dnes charakterizovat 
profesionální fotbal v České republice. Hra, která má po celém světě obrovskou 
popularitu, ovlivňuje všechny generace lidí bez ohledu na pohlaví, rasu, náboženství či 
kulturní zvyky. Je obdivována lidmi z těch nejchudších sociálních vrstev až po ty 
nejvlivnější a nejbohatší, které často své prostředky vkládají právě do fotbalových klubů 
s cílem zviditelnit se. Jedná se zejména o světové firemní značky nejrůznějších 
produktů nabízející stomilionové smlouvy klubům a hráčům za to, že se stanou tvářemi 
jejich reklamních kampaní. Touto činností se zabývá marketing, pojem, bez něhož se 
dnes profesionální kluby jen těžko obejdou. Snahou získávat fanoušky na svou stranu, 
propagovat klub, navazovat nová obchodní partnerství a zejména zajišťovat finanční 
prostředky, se zabývá management a marketing v klubech na nejvyšší úrovni. Ovšem 
v amatérských soutěžích je situace poněkud odlišná. 
Amatérský fotbal v naší zemi lze definovat následovně: zábava, nedostatek financí, 
korupce. Situace v amatérské soutěži je odlišná v tom, že se v ní „netočí“ tak přehnaně 
vysoké finanční částky. Pro klub je samozřejmě důležité mít kvalitní management a 
marketing i na této amatérské úrovni. Řekněme, že takový marketing může být pro 
fungování klubu až životně důležitý, protože právě díky němu mohou kluby získat tolik 
potřebné finanční prostředky či nehmotné zdroje například v podobě sportovního 
vybavení od různých sponzorů. Management amatérských klubů si ve většině případů 
nemůže dovolit platit odborníky, kteří by analyzovali stávající stav marketingu a navrhli 
vhodnou formu komunikace s veřejností. K fungování a rozvoji využívá amatérský klub 
všechny možné zdroje, které má k dispozici. Zejména se snaží získat pro větší 
spolupráci dobrovolníky, hráče, trenéry a osoby s blízkým vztahem ke klubu.  
Manažeři, trenéři a pracovníci klubů v amatérských soutěžích (nejen fotbalových) 
vykonávají svoji práci ve většině případů dobrovolně. Finanční zdroje se v dnešní 
ekonomické situaci shánějí velmi těžce. Sponzorů a dobrovolných dárců, ochotných 
přispět určitými prostředky na rozvoj klubu, je bohužel málo. Také na účelný marketing 
a propagaci klubu se prostředky hledají obtížně. I z těchto důvodů dochází k tomu, že 
dětí zajímajících se o sport ubývá a naopak roste počet těch, které vůbec nesportují a 
mají nadváhu.  
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Tyto problémy nutí k zamyšlení, jak efektivně a možná co nejlevněji řešit dané situace. 
Věřím, že po provedení kompletní analýzy klubu z pohledu managementu, marketingu, 
finančních, materiálních i lidských zdrojů, sponzorů a analýzy konkurenčních klubů 
budou vytvořeny návrhy zefektivňující chod daného amatérského klubu. 
Zjištěné poznatky budou předloženy managementu klubu. Byl bych rád, kdyby byly 
přínosem a podařilo se některé návrhy zrealizovat. 
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CÍL PRÁCE, METODY A POSTUPY ZPRACOVÁNÍ 
Cílem této bakalářské práce je provést analýzu současného stavu fotbalového klubu SK 
Šlapanice. Pomocí provedených analýz navrhnout organizační a ekonomické řešení 
umožňující zefektivnění chodu vybraného klubu. Potřebné informace k této práci byly 
zjišťovány na základě rozhovorů s vedením klubu, klubových podkladů a vlastním 
pozorováním. V teoretické části je postupováno od obecných poznatků až ke 
konkrétnějším popisům analýz použitých v praktické časti. V praktické části je 
popisován klub a jeho historie, management a marketing klubu. Dále je práce zaměřena 
na analýzu konkurence, klubových zdrojů, sponzorů a sumarizující analýzu SWOT. 
V závěrečné části  jsou navrhnuta řešení a změny, které by mohly pomoci klubu ke 




1 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
1.1 Sport a ekonomika 
Moderní sport se začal formovat v průběhu 19. století, ale mimořádně dynamicky se 
rozvíjel především v posledních padesáti letech. V období po druhé světové válce se ve 
společnosti začaly projevovat charakteristické proměny, které se objevovaly i ve sportu. 
Sport projevil značnou odolnost vůči politickým vlivům i v těch nejtěžších obdobích. 
Svým humanistickým posláním, bez ohledu na barvu pleti, náboženství či sociální 
postavení, se stal dokonce jistým sjednocujícím činitelem. Sport v současnosti provází 
řada problémů. Jedná se zejména o prosazování nových požadavků, jako je 
zdůrazňování individualismu, potřeby konkurenčního prostředí, výkonu jako hlavního 
kritéria všeho usilování či efektivity. Tyto požadavky často ovlivňují samotnou podstatu 
sportu a jeho poslání. Důležitost ekonomiky ve sportu se promítá hlavně při tvorbě 
finančních zdrojů, v rozvoji materiální základny sportu, ale také ve změnách systému 
sportovních aktivit. Vytváření finančních zdrojů se u nás značně změnilo. Došlo ke 
změnám v jejich využívání, rozšířil se i jejich počet. Oproti dřívějšímu stavu 
financování se nově otevřel prostor pro účast podnikatelských subjektů a sponzorů. 
Každý, kdo se trochu zajímá o moderní sport ví, že jeho provozování (výstavba a 
provoz sportoviště, doprava, odměny sportovcům a trenérům atd.) stojí nemalou 
finanční částku. U populárních sportů jsou majiteli klubů velké společnosti nebo bohatí 
soukromníci, kteří svůj klub finančně zajistí. Naproti tomu takový sportovní klub, 
zaměřený na provozování sportu v masovém měřítku, má možnosti k získání financí 
značně omezené. Je naivní si myslet, že by sport mohl vůbec existovat a dále se rozvíjet  
bez ekonomické podpory (DOVALIL, 2009). 
 
1.1.1 Financování sportu v ČR 
Sport v ČR je financován zejména z dotací, darů a sponzoringu. Podle Analýzy 
financování sportu v ČR provedené v roce 2009 se mezi zeměmi EU řadíme mezi státy 
s nejmenší podporou sportu. Z analýzy vyplývá, že sport jako ekonomické odvětví 
přináší do státního rozpočtu více prostředků, než ze státního rozpočtu prostřednictvím 
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dotací získává. Bohužel je nutné konstatovat, že se stav nelepší. Naopak situace je ještě 
horší. Po krachu Sazky a.s. v roce 2011 ztratil sport významný zdroj financí.  
V současnosti financování sportu v ČR tedy probíhá ze státního rozpočtu, z rozpočtů 
krajů, měst a obcí, z vlastních zdrojů a výnosů z vlastní činnosti, z ostatních zdrojů a 
z prostředků Evropské unie. Příjmy z loterijních a sázkových společností jsou nově 
přiděleny do rozpočtu obcí, které rozhodují o dalším přerozdělení (KUBÍČEK, 2012). 
 
1.1.2 Začlenění sportovních subjektů do národního hospodářství 
V rámci národního hospodářství působí sportovní subjekty v různých právních 
podobách a formách, které zabezpečují organizované i neorganizované aktivity systému 
tělesné kultury. Pro účelové zkoumání tělesné kultury se jeví jako nejvhodnější 
rozložení národní hospodářství podle kritéria financování provozu a rozvoje na ziskový 
a neziskový sektor. V ziskovém sektoru podnikají obchodní společnosti a živnostníci, 
jejichž cílem je zisk. Naopak cílovou funkcí neziskového sektoru není zisk, ale dosažení 
užitku. Národní hospodářství členíme dále podle kritéria vlastnictví na soukromý a 
veřejný sektor. Veřejný sektor se dále ještě člení na sektor státní a samosprávný. 
Soukromý a veřejný sektor spolu velmi úzce spolupracují, vzájemně se doplňují a 
potřebují. Produkty tělesné kultury jsou ve vysoké míře zabezpečovány prostřednictvím 
subjektů soukromého sektoru. Subjekty soukromého sektoru v tělesné kultuře jsou 
definovány jako ziskové a neziskové. Neziskovým subjektem jsou neziskové nestátní 
organizace (např. občanská sdružení, nadace, nadační fondy). Nestátních neziskových 
organizací (dále jen n.o.) je v ČR dominantní počet. N.o. mají v důsledku historického a 
kulturního vývoje podstatný vliv na utváření celkového klimatu ve sportu (HOBZA, 
REKTOŘÍK, 2006). 
 
1.2 Nezisková organizace 
Neziskové organizace nejsou založeny za účelem maximalizace zisku. Pokud 
vygeneruje organizace zisk, musí být zpětně investován do činnosti organizace. 
Neziskové organizace jsou autonomní vůči státu a existují téměř ve všech oblastech 
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lidské činnosti. Charakteristickým znakem neziskových organizací je fakt, že jsou  
organizované, soukromé, samosprávné, dobrovolné a nerozdělují zisk. Nejčastějšími 
právními formami v ČR jsou občanská sdružení, nadace, nadační fondy, církevní 
právnické osoby a obecně prospěšné společnosti (HOBZA, REKTOŘÍK, 2006). 
Neziskové organizace jsou charakteru právnické osoby, která nebyla zřízena nebo 
založena za účelem podnikání (REKTOŘÍK, 2007). 
Účel založení neziskové organizace je hlavním znakem managementu. Tento účel je 
dominující pro všechny členy ve svém věcném pojetí. Jde především o pokrývání potřeb 
členů. Ukazatele zisku a rentability, dominující v ziskových organizacích, jsou 
druhotné. Nicméně rozsah potřeb podmiňuje tvorba vlastních finančních zdrojů. 
Z těchto důvodů mají tyto organizace specifické podmínky zdaňování (ČÁSLAVOVÁ, 
2009). 
 
Konkurence neziskové organizace  
Konkurencí se rozumí každá nezisková organizace, která provozuje stejné či podobné 
činnosti jako ona. Někteří autoři uvádějí, že konkurence v neziskovém sektoru 
neexistuje, ovšem praxe ukazuje, že tomu tak není. Rada, jak zvítězit nad konkurencí, je 
být známý, jedinečný a transparentní. Důležitou roli také hraje výjimečnost v přístupu 
ke klientům a podporovatelům. K tomu, abyste mohli efektivně čelit konkurenčním 
silám, je zapotřebí dostatečná informovanost o vašich konkurentech. Je zapotřebí cíleně 
sledovat webové stránky, výroční zprávy, co a za jaké ceny nabízí konkurence, zda 
pořádá benefiční akce, jaké má sponzory a dárce, plánované projekty, kdo je 
zaměstnáván u konkurence a podobně. Tato hlediska je potřeba sledovat průběžně. 
Podle informací, které management neziskové organizace získá, si stanoví strategii. 
Může se rozhodnout s konkurencí nekomunikovat nebo naopak s konkurencí 






1.3 Občanské sdružení 
Občanské sdružení definuje zákon č. 83/1990 Sb. ve znění pozdějších předpisů o 
sdružování občanů. Říká, že občané mají právo se svobodně sdružovat bez povolení 
státního orgánu. Úřadem, který registruje občanská sdružení, je Ministerstvo vnitra 
České Republiky. Občanské sdružení je samostatná právnická osoba, která má od 
Českého statistického úřadu přidělené své identifikační číslo. K tomu, abychom mohli 
podat návrh na registraci, je zapotřebí tříčlenný přípravný výbor. V tomto výboru musí 
být alespoň jedna osoba starší 18 let (REKTOŘÍK, 2007).  
Čáslavová (2009) dělí občanská sdružení v oblasti tělesné výchovy a sportu do čtyř 
kategorií: 
 zastřešující sportovní organizace – hlavním znakem je neomezená různorodost 
provozovaných sportů; má možnost sdružovat více samostatných sportovních 
organizací. Patří sem Český svaz tělesné výchovy (dále jen ČSTV), Česká obec 
sokolská (ČOS), Orel a další; 
 samostatná sportovní asociace – věnuje se jednomu či jedné skupině sportů; 
příkladem jsou všechny sportovní svazy sdružené v ČSTV; zvláštním typem je 
Český olympijský výbor (ČOV), který sdružuje národní svazy olympijských 
sportů; 
 sportovní klub, tělovýchovná jednota – sdružuje ve většině případů 
provozovatele více sportů; existuje zde jak přímá ekonomická vazba na 
zastřešující sportovní asociaci, tak i na jednotlivé samostatné sportovní asociace; 
prostředky ze státního rozpočtu čerpá prostřednictvím zastřešující nebo 
samostatné asociace nebo samostatné sportovní asociace; jako samostatný 
subjekt vystupuje ve vztahu k ostatním veřejným rozpočtům (obce); sportovní 
klub zpravidla funguje jako občanské sdružení, ale existovat může také jako 
forma obchodní společnosti; 
 sportovní oddíl nebo odbor – provozuje svou činnost v rámci sportovního 
klubu; je ekonomicky vázaný na mateřský sportovní klub; finanční prostředky 
jsou čerpány prostřednictvím mateřského sportovního klubu; nemá právní 
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subjektivitu; činnost regulují interní normy sportovního klubu; provozují jeden 
nebo skupinu sportů. 
 
Organizační struktura občanského sdružení 
Základním dokumentem občanského sdružení jsou stanovy, od kterých se odvíjí 
samotná organizační struktura. Stanovy občanského sdružení jsou registrovány 
Ministerstvem vnitra České republiky. Musí obsahovat následující body, které uvádí 
Rektořík (2007): 
 název sdružení (případně  i zkratku); 
 sídlo; 
 cíl činnosti; 
 ustanovení o organizačních jednotkách; 
 orgány sdružení a způsob jejich ustavování; 
 určení orgánů a funkcionářů oprávněných jednat jménem sdružení; 
 zásady hospodaření. 
Orgány občanského sdružení (obr. 1) jsou valná hromada, prezident klubu, výbor 









(Zdroj: ČÁSLAVOVÁ, 2009,  s. 81) 
Obr.  1: Obecné schéma občanského sdružení 
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Podrobný popis činností orgánů občanského sdružení uvádí Čáslavová (2009): 
 valná hromada  
- projednává zprávu o činnosti a hospodaření klubu a o stavu klubového 
majetku, práv a závazků; projednává zprávu dozorčí rady a bere ji na 
vědomí; schvaluje rámcový nebo pevně stanovený rozpočet klubu pro 
následující období; 
- stanoví výši jednorázového klubového příspěvku pro případné zájemce o 
členství zakládajícího člena klubu a výši ročního klubového příspěvku pro 
činné členy klubu; 
- přijímá čestné členy klubu; schvaluje podmínky smluvního členství; stanoví 
volební období orgánů; volí členy výboru, volí a odvolává dozorčí radu; 
- rozhoduje o převodu vlastnictví klubového nemovitého majetku; o vstupu a 
vystoupení klubu do a ze spolkových sportovních institucí; o změnách, 
úpravách a doplňcích stanov; o zániku, rozpuštění, rozdělení a sloučení 
klubu; 
 prezident (předseda) klubu 
- má právo svolat řádnou i mimořádnou valnou hromadu; řídit zasedání 
výboru klubu (alespoň 1x měsíčně); uzavírat jménem klubu pracovně právní 
vztahy; uzavírat a písemně sjednávat právní úkony jménem klubu; 
 výbor klubu 
- rozhoduje ve věcech, které nejsou přímo svěřeny valné hromadě anebo 
v záležitostech, které byly výboru svěřeny valnou hromadou; pravomoc 
klubu může být také vyjádřena přímou formulací ve stanovách; 
 dozorčí rada, revizní komise 
- kontroluje všechny účetní a finanční operace klubu, stav hospodaření 
s penězi, právy a majetkem klubu; o těchto informacích podává dozorčí rada 
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zprávy výboru klubu a valné hromadě; rozhodují o případném sporu o 
kvalitu účetního, finančního či právního dokladu. 
 
1.4 Sportovní management 
Sportovní management lze chápat jako ucelený způsob řízení tělovýchovných a 
sportovních svazů, klubů, spolků, družstev, tělovýchovných jednot, které alespoň 
částečně akcentují podnikatelsky orientované chování. Dále se s tímto pojmem 
setkáváme určitě v oblasti výroby sportovního zboží či provozování placených 
tělovýchovných a sportovních služeb. Vznik těchto pojmů si vynutila sama sportovní 
praxe. Zejména díky cílené snaze efektivně využívat finanční částky, které ve sportu 
kolují, zvýšenou komercí v oblasti sportu, řešením specifických problémů ve vedení 
sportovní mládeže a zabezpečování sportovní administrativy (ČÁSLAVOVÁ, 2009). 
 
Prostředí pro práci sportovního manažera 
V České republice je sportovní prostředí značně mnohotvárné. Působí zde jak ziskové, 
tak neziskové organizace, kterých je většina. Manažeři v ziskových organizacích řeší 
formálně stejné typy úloh, jako manažeři v neziskových organizacích. Z toho vyplývá, 
že teorie managementu v ziskových organizacích poskytuje poznatky pro řízení 
neziskových organizací (dále jen n. o.). Tyto poznatky nesmí být však mechanicky 
aplikovány bez znalostí určitých specifik, která se v n. o. projevují. Pokrytí potřeb 
zákazníků v n. o. je zaměřeno na členy, kdežto u ziskových organizací je pokrytí potřeb 
zákazníků určováno trhem. Zákazníkem v n. o. je tedy člen, který má svá práva a 
povinnosti. V české praxi pojem člen = zákazník nenachází v samotných 
managementech pochopení z toho důvodu, že zákazník je „někdo“, kdo stojí vně 
organizace a požaduje za úplatu určité služby. Zatímco u n. o. je zákazník „někdo“, kdo 
se nachází uvnitř organizace a přišel sem za účelem, který daná organizace naplňuje. 
Toto je právě jádrem věci. N. o. musí průběžně svůj účel propracovávat, aktualizovat a 
vytvářet tzv. corporate identity. Dále musí regulovat podmínky členství a poskytovat 
svému účelu odpovídající struktury orgánů (ČÁSLAVOVÁ, 2009). 
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1.5 Sportovní klub – občanské sdružení 
Sportovní klub je organizace založená sportovci za účelem organizace tréninku a účasti 
na soutěžích. Převládající činností toho subjektu je provozování sportovní činnosti a 
provozování sportovních zařízení. Sportovní klub může fungovat v právní formě 
obchodní společnosti nebo jako občanské sdružení. Z obchodních společností to jsou 
společnosti s ručením omezeným a akciové společnosti, které převládají pouze mezi 
účastníky vrcholných soutěží. Většina sportovních subjektů vykonává svou činnost jako 
občanské sdružení (KUBÍČEK, 2012).  
 
1.5.1 Management sportovního klubu na bázi občanského sdružení 
V České republice funguje většina sportovních klubů ve formě občanských sdružení, 
která jsou spjata s dobrovolnictvím svých členů. Typickým dobrovolníkem je ten, kdo 
se aktivně podílí na chodu klubu a organizování činnosti ostatních. Patří sem zejména 
trenéři, asistenti trenérů, vedoucí mužstev, pokladníci, sekretáři a členové volených 
orgánů. Dobrovolníci se ve sportovním prostředí často také objevují příležitostně 
v situacích, kdy se například pořádá sportovní akce nebo je zapotřebí pomoci při údržbě 
majetku klubu (úklid areálu, natírání plotu, branek apod.). Nutno dodat, že většina 
dobrovolníků působících ve sportovních klubech, jsou zároveň jejími členy. 
„Dobrovolnictví je aktivita, při které lidé věnují svůj čas a své úsilí ze své svobodné 
vůle, bez finančního zisku, sdílejí své znalosti, schopnosti a dovednosti ve prospěch 
druhých nebo komunity“ (KOVÁŘ, 2011, s. 5). Jak už bylo řečeno, základním 
dokumentem sportovního klubu, jsou jeho stanovy. Určují organizační strukturu a 
statutární orgány klubu (osoby oprávněné jednat jménem klubu). Řídící funkce, které 
budou níže popsány, jsou vykonávány dobrovolně, často i bez nároku na náhrady 
výdajů spojené s výkonem funkce (KOVÁŘ, 2011). 




 předseda/prezident – je určený stanovami jako představitel klubu, který má 
odpovědnost za celkový chod a činnost klubu; v souladu s podněty a návrhy 
členů klubu určuje roční plán práce výkonného orgánu (předsednictva, výboru 
atd.); reprezentuje sportovní klub; udržuje jednání předsednictva tak, aby byla 
účelná a produktivní; předseda by měl mít schopnost efektivně komunikovat; 
mít přehled o představách členů o budoucím směřování klubu; být dobře 
informovaný o všech aktivitách klubu; mít dobrou pracovní znalost stanov, 
povinností a úkolů všech ustavených orgánů a komisí; mezi úkoly předsedy patří 
zejména řízení zasedání výkonného výboru a pravidelné schůze  nejvyššího 
orgánu (valná hromada, členská schůze); reprezentuje klub na místní, regionální 
i národní úrovni; zajišťuje, aby budoucí plán a rozpočty zohledňovaly v co 
nejvyšší míře přání a potřeby většiny členů; je prostředníkem při klubových 
aktivitách; 
 sekretář/tajemník – hlavní úředník klubu, tudíž nemusí být vzhledem k rozsahu 
své činnosti dobrovolníkem; má na starosti administrativu klubu,  případně 
koordinuje další osoby zajištující administrativu; sekretář by měl umět efektivně 
komunikovat; dobře organizovat práci a čas; umět delegovat úkoly; zachovávat 
mlčenlivost v opodstatněných případech; mít dobrou znalost stanov; mezi hlavní 
úkoly sekretáře patří příprava programu jednání předsednictva; vyřizuje 
korespondenci klubu; eviduje databáze členů, sponzorů a čestných členů; 
archivuje právní dokumenty (smlouvy, stanovy); komunikuje se sportovními 
svazy; pořizuje zápisy z jednání; zajišťuje jednání po organizační stránce; 
rozesílá pozvánky na jednání; shromažďuje a třídí zprávy z jednotlivých oblastí 
činnosti klubu; 
 členové předsednictva/výboru – jsou to zástupci členů ve vedení klubu a tudíž 
by měli představovat určitou rozmanitost názorů členské základny klubu; měli 
by mít schopnost efektivně a smysluplně rozhodovat a tím přispívat k rozvoji 
klubu; jejich činnost jim zefektivní a usnadní přidělení určitých oblastí 
kompetencí a odpovědnosti (například budoucí rozvoj klubu, propagace a 
marketing, finance apod.); 
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 člen předsednictva odpovědný za propagaci a marketing – vzhledem k tomu, 
že propagace a marketing hrají v konkurenčním prostředí sportovních klubů 
stále významnější roli, je vhodné najít v členské základně někoho, kdo by se o 
tuto oblast postaral; tato osoba by měla mít schopnost efektivně komunikovat, 
dobře organizovat, mít pozitivní přístup; v neposlední řadě by měla mít znalosti 
a zkušenosti z oblasti marketingu a kontakty a zkušenosti se vztahy s místními 
médii; v klubovém životě mají všichni členové předsednictva významnou úlohu, 
zejména pak v zodpovědnosti jeho dalšího rozvoje; 
 pokladník/ekonom – stará se o finanční záležitosti klubu, je přímo odpovědný 
předsedovi a předsednictvu; pokladník by měl být pořádný a pečlivý, měl by si 
umět naplánovat čas na vedení záznamů, vést řádně záznamy, pracovat logicky a 
postupně, mít přehled o aktuálních právních normách týkajících se účetnictví a 
finančního chodu sportovního klubu; úkolem pokladníka jsou správa pokladny a 
bankovního účtu, příprava a průběžná kontrola plnění rozpočtu, odpovědnost za 
včasnost a správnost všech plateb, vedení účetnictví; připravuje a předkládá 
pravidelné zprávy pro předsednictvo; připravuje a zpracovává výroční finanční 
zprávu. 
„V každodenní činnosti klubu se vyskytuje celá řada dalších činností, které je třeba 
zajišťovat, aby klub mohl plnit svoje poslání, tedy věnovat se sportovní činnosti, 
Naprosto nepostradatelnými jsou trenéři zajištující sportovní přípravu členů“ 
(KOVÁŘ, 2011, s. 7).  
 
1.5.2 Poslání, vize a cíle sportovního klubu 
Každá sportovní organizace existuje za určitým účelem. Účel je stanoven v základních 
dokumentech, které jsou potřebné k samotnému založení. Účel je dán již stávajícím 
posláním (ČÁSLAVOVÁ, 2009). 
K tomu, aby se naplnila právní forma organizace, je zapotřebí si stanovit jasné poslání, 
kterým se organizace bude ubírat. Všichni zaměstnanci by měli být s posláním 
ztotožněni. Pro veřejnost by mělo být pochopitelné a srozumitelné. Obecně poslání by 
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mělo být stručné, srozumitelné, jednoduché, motivační. Mělo by vymezovat, co děláte, 
pro koho a kde. Na tvorbě poslání by se mělo podílet co nejvíce zaměstnanců, vedení 
sportovního klubu a zástupci statutárních orgánů. Poslání je schvalováno statutárním 
orgánem (ŠEDIVÝ, MEDLÍKOVÁ, 2011).  
Vize rozvíjí poslání organizace a definuje záměr organizace navenek i dovnitř. 
Podporuje přímo princip dlouhodobé udržitelnosti. Tzn. dbá na to, aby nezisková 
organizace budovala svoji stabilitu i kapacitu (ŠEDIVÝ, MEDLÍKOVÁ, 2011). 
Cíle sportovního klubu mohou být sportovní, ekonomické, ale i sociální. Cíle jsou 
mnohem konkrétnější než poslání, které bývá obecné a nejednoznačné. Záleží také na 
jaké období jsou cíle vytyčovány. V současnosti je nejdelší perioda 3 roky 
(ČÁSLAVOVÁ, 2009). 
Pro názornost je uvedeno několik příkladů cílů od Čáslavové (2009): 
 sportovní cíle – vybudovat kvalitní tým, získat kvalifikované odborníky; 
 ekonomické cíle – rekonstruovat stadion, připravit se na přechod na 
akciovou společnost; 
 sociální cíle – spolupůsobení při vytváření cílů, podpora příslušnosti ke 
sportovnímu klubu.  
 
1.5.3 Zdroje sportovního klubu  
Šedivý, Medlíková (2011) uvádí, že k bezproblémovému fungování potřebuje  
neziskový sportovní klub tři zdroje. Prvním zdrojem jsou finance (peníze, finanční 
produkty). Jako druhý zdroj je zázemí, služby, materiál (nemovitosti, energie, 
vybavení, pronájem, údržba apod.) a  třetím zdrojem jsou lidé (členové statutárních 
orgánů, dobrovolníci, externí pracovníci, vlastní zaměstnanci).   
Typy zdrojů, které má klub k dispozici: 
1. příjmy z prodeje služeb a výrobků; 
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2. firemní dárci; 
3. individuální dárci, dobrovolníci; 
4. nadace a nadační fondy; 
5. veřejné zdroje (ministerstva, kraje); 
6. ostatní subjekty (ambasády, jiné neziskové organizace, zahraniční organizace) 
(ŠEDIVÝ, MEDLÍKOVÁ, 2011). 
 
1.5.4 Specifika zdanění sportovního klubu 
Na sportovní klub v právní formě občanské sdružení se vztahují daňové zákony a 
povinnosti stejně jako u jiných subjektů. Řídí se zákony o dani z příjmu právnických 
osob, dani z přidané hodnoty, dani silniční, dani z nemovitosti, dani dědické, dani 
darovací a dani z převodu nemovitosti. Specifické zdaňování najdeme hlavně v zákonu 
o dani z příjmu. Sportovní klub jako nezisková organizace vykonává hlavní činnost, 
která vychází z poslání organizace. K tomu, aby mohla lépe ekonomicky hospodařit, má 
právo vykonávat také činnost vedlejší (hospodářskou). Pro hlavní činnost platí, že 
nepřekročí-li příjmy z této činnosti výdaje na ni vynaložené, není předmětem daně, 
tudíž neplatí daň. Vedlejší činnost je vždy  předmětem daně a neliší se od zdaňování 
příjmů obchodních společností (KOVÁŘ, 2011). 
Pro vykonávání vedlejší (podnikatelské) činnosti, která nevyplývá z poslání organizace, 
si musí nezisková organizace zřídit živnostenské oprávnění. Vedlejší činnost může být 
například reklamní činnost, nájem, pronájem, pořádání kulturních akcí (plesy, zábavy), 
hostinské služby, prodej sportovního zboží a další (KUBÍČEK, 2012). 
Členské příspěvky jako významný zdroj financování sportovního klubu jsou od daně 
z příjmu právnických osob osvobozeny.  Dalším takovým významným zdrojem jsou 
příjmy ze sponzoringu. V případě sponzorování poskytuje příjemce sponzorovi po 
určitou dobu reklamu nebo další protivýkony v oblasti marketingu. V praxi se mluví o 
prodeji reklamy. Příjmy z reklamy na straně sportovního klubu jsou předmětem daně 
z příjmu právnických osob (KUBÍČEK, 2012; ČÁSLAVOVÁ, 2009). 
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1.6 Sportovní marketing 
V posledních deseti letech je evidentní, jak velký význam má marketing v oblasti 
sportu. Uplatnění nacházíme zejména u organizací vyrábějících sportovní zboží, 
marketingových agentur propagujících například sportovní osobnosti, ale i u samotné 
sportovní organizace. A právě sportovní organizace se velmi výrazně zabývají 
marketingem, jelikož jim přináší finanční zdroje pro provozování sportovních aktivit. 
Sportovní organizace fungující jako právnické osoby, provozují svou komerční činnost 
se sportovními produkty jako hlavní aktivitu. Neziskové organizace v oblasti sportu 
mají obchodní činnost jako doplňkovou v mezích, které upravují daňové zákony 
v České republice. Marketing se tak svými nástroji začíná ve sportovní oblasti výrazně 
uplatňovat. Obchodní společnosti i neziskové organizace si tak začínají uvědomovat, že 
zákazníci mohou velmi výrazně přispět k rozvoji jejich sportovní organizace 
(ČÁSLAVOVÁ, 2009). 
Marketing lze považovat za proces, při kterém skupiny i jednotlivci získají 
prostřednictvím tvorby, nabídky a výměny hodnotových produktů s ostatními, to, co 
chtějí. U neziskových organizací není pojem zákazník definován jako u obchodních 
společností. Například člen klubu bude figurovat jak v roli zákazníka (účastní-li se 
tréninku či klubem pořádané akce), tak jako osoba zainteresovaná na rozvoji klubu. 
Nečlenové účastnící se akcí pořádaných klubem jsou zákazníky klubu pomáhajícími 
s financováním (KOVÁŘ, 2011). 
Public relations, vztahy s veřejností 
Šedivý, Medlíková (2011) tvrdí, že cílem public relations (PR) je budování značky 
organizace, posilování důvěryhodnosti a transparentnosti organizace. Zásadou je, že 
každý zaměstnanec či dobrovolník je reprezentantem dané neziskové organizace. Aby 
zaměstnanec navenek posiloval dobré jméno organizace a její značku, je zapotřebí s ním 
podle toho interně pracovat. To samé platí pro členy statutárních orgánů. Značka = 
název organizace je rovnice, která platí ve většině případů v neziskovém sektoru. 
V public relations se jedná o všechny aktivity, které v neziskové organizaci realizujete  
za účelem zlepšení své dobré pověsti. V překladu to znamená, že se pracovníkům 
v organizaci líbí, veřejnost si vaše akce pochvaluje a účastníci akcí doporučují své 
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pozitivní zkušenosti svým známým. Přibývají vám noví dodavatelé, narůstá počet 
zájemců, kteří chtějí pracovat u vás v organizaci, kontaktují vás média.  
V následujícím výčtu jsou sepsány aktivity spadající do public relations (ŠEDIVÝ, 
MEDLÍKOVÁ, 2011): 
 posilování firemní kultury a image organizace – tvoří ji poslání a vize 
organizace, logo a design (jednotný vizuální styl); komunikace firmy 
(prezentace organizace na veřejnosti, dostupnost informací, reklama); interní 
vztahy (prostředí a klima v organizaci, komunikace mezi organizací a 
pracovníkem); image organizace; zvyklosti (systém tradic, hodnot, odměny a 
sankce, způsoby chování spolupracovníků); 
 vydávání tištěných materiálů – veškeré tiskoviny jak interní (smlouvy, vizitky, 
objednávky, faktury, organizační dokumenty, hlavičkové papíry), tak externí 
(časopisy, výroční zprávy, publikace, newslettery); při tvorbě je prvořadé si 
uvědomit, pro koho je tiskovina určena, kolik kusů bude potřeba vytisknout a 
jaká bude jejich distribuce k potenciálním příjemcům; sestavení základního 
rozpočtu by mělo být součástí těchto úvah; 
 provoz webových stránek – tzv. „výkladní skříň“ organizace; je dobré vědět, 
komu je web určen a jaký cíl mám být pomocí stránek dosažen; stránky by měly 
být přístupné, srozumitelné, s jasnou logikou odkazů, dostupné ve 
vyhledávačích; vždy se vyplatí věnovat více pozornosti úvodní stránce a menu, 
jelikož si zde příchozí návštěvník utváří první dojem; velkou roli hraje také 
aktualizace webu; 
 pořádání akcí – pro neziskovou organizaci jedna z nejdůležitějších  činností 
public relations a fundraisingu; mohou se pořádat akce typu výstavy, aukce, 
veřejné sbírky, tomboly a nejrůznější benefiční akce – plesy, koncerty, dny 
otevřených dveří, sportovní akce a jiné; tento typ public relations nabízí  
jedinečnou množnost ke zviditelnění se a také k poděkování svým  partnerům 
(dárci, spolupracující organizace, dodavatelé, sponzoři); 
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 komunikace s důležitými partnery a subjekty – komunikace s vnějším světem 
ovlivňuje a dotváří značku organizace; ještě více to platí u subjektů, které mají 
vliv na vaši organizaci; v praxi je komunikace v této oblasti hledáním nových 
kontaktů a jejich rozvíjení nejčastěji součástí práce členů správní rady, ředitele, 
fundraisera a specialistů na marketing a public relations;  
 komunikace s médii – komunikace s novináři může probíhat prostřednictvím 
tiskových zpráv, tiskových konferencí, osobních setkání, telefonických 
rozhovorů, ale také při neformálních příležitostech; pro úspěšnou komunikaci 
s novináři je nutné, aby informace byly v požadované kvalitě. Novináři 
potřebují informace, které jsou nové („horká novinka“), zajímavé, včasné a 
korektní; srozumitelnost, jednoduchost a stručnost jsou hlavními zásadami při 
komunikaci s médii. 
 
1.7 Fundraising 
Fundraising znamená zvyšování či budování fondu, respektive finančního obnosu, 
určeného k určitému cíli. Téměř každý z nás se denně setkává se získáváním financí. 
Ovšem pouze malá skupina lidí se věnuje získávání finančních prostředků na realizaci 
veřejně prospěšných aktivit a cílů. Patří sem jedinci pracující v nejrůznějších 
neziskových a nevládních organizacích, pro které je každý, i malý finanční obnos, velmi 
důležitý. Současnost je taková, že se ze scény vytratily fondy, které sloužily 
organizacím menší a střední velikosti. Z těchto fondů byly vytvářeny zejména aktivity 
na místní úrovni. Místo tohoto existuje možnost žádat o finanční dotace z různých 
evropských fondů (POLÁČKOVÁ, 2005). 
Fundraising se nemusí týkat pouze peněz, ale také získáváním podpory formou darování 
výrobků nebo služeb, případně získáváním dalších dobrovolníků. Lidé, technické 
vybavení včetně zázemí a samotných financí jsou právě takovým fundraisingem. To vše 
může proces fundraisingu zajistit. K tomu, aby byl proces efektivní, musí prostupovat 
celou organizací. Důležité je nejenom to, jak umíte fundraising ovládat, ale také to, jak 
řídíte a vedete lidi v organizaci a jak jste schopni je přesvědčit, aby mysleli 
fundraisingově (ŠEDIVÝ, MEDLÍKOVÁ, 2011). 
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1.8 Sponzoring ve sportu 
Sponzoring je specifický způsob získávání finančních zdrojů, sloužících k realizaci 
vědeckých, charitativních, kulturních a dalších aktivit v různých společenských sférách. 
Není tomu jinak ani v tělovýchovných a sportovních organizacích, klubech, spolcích, 
ale ani i u jednotlivců. Sponzorování v oblasti sportu se stává stále výraznější součástí 
činnosti jednotlivých sportovních subjektů a díky tomu prochází dynamickým vývojem 
v tomto oboru (ČÁSLAVOVÁ, 2009). 
 
1.9 Fotbal 
„Fotbal je sportovní, týmová, branková hra a patří v naší republice k nejoblíbenějším 
sportovním hrám. Na profesionální úrovni je i faktorem ekonomickým a politickým, 
může ale také sloužit jako vhodná forma aktivního odpočinku a zábavy“ (VOTÍK, 
ZALABÁK, 2007,  s. 9).   
Institucí, která  v ČR řídí fotbal, je Fotbalová asociace České republiky (dále jen 
FAČR). FAČR je občanským sdružením vytvořeným za účelem organizování fotbalu a 
navazuje na činnost dříve existujícího Českého fotbalového svazu. Cílem FAČR je tedy 
organizovat fotbal v ČR, pečovat o komplexní rozvoj a propagaci fotbalu v ČR, 
prostřednictvím fotbalových klubů vést mládež k pozitivním občanským postojům a 
zásadám, k fair play a ke zdravému způsobu života. Evropský fotbal řídí Unie 
evropských fotbalových asociací (UEFA). Nejvyšším fotbalovým orgánem je 
Mezinárodní federace fotbalových asociací (FIFA), která se stará o zabezpečování a 
činnost  fotbalu po celém světě. FAČR je členem UEFA i FIFA (STANOVY 
FOTBALOVÉ ASOCIACE ČESKÉ REPUBLIKY, 2011). 
V dnešní době řadíme fotbal mezi nejpopulárnější a nejrozšířenější sport na světě. Díky 
velké mediální pozornosti se s ním setkáváme dnes a denně. Ať už se jedná o články 
v novinách, televizní pořady či internetové zpravodajství. Pokud chce člověk získat 
aktuální informace o výsledcích, sestavách a dalších zajímavostech, rozhodně nebude 
mít žádný problém s vyhledáním těchto informací, kterých je k dispozici obrovské 
množství. Fotbal se stal sportovním a společenským fenoménem. Zabývají se jím lidé z 
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profesionální oblasti, ale samozřejmě také lidé z prostředí amatérského fotbalu. 
Zejména pak v roli diváků (BAUER, 1999). 
Struktura fotbalových soutěží v České republice 
Česká fotbalová soutěž vykonávaná pod hlavičkou FAČR je složena z deseti soutěží, 
jejíž rozdělení je přehledně sepsáno na obr. 2. První a druhá liga je na profesionální 
úrovni s celorepublikovou působností. Poloprofesionální třetí a čtvrtá liga jsou 
rozděleny na české a moravské soutěže (česká fotbalová liga, moravskoslezská 
fotbalová liga + pět divizí). Čistě amatérské soutěže začínají od páté ligy (krajský 
přebor) pokračuje dělení dle krajů (včetně Prahy). Každý kraj má tedy svoji šestou ligu, 
sedmou ligu atd. (VÁŠ FOTBAL, 2012). 
Od soutěžního ročníku 2012/2013 byla založena Juniorská liga, která je jako jediná 
vyjmuta z klasické hierarchie soutěží hraných pod hlavičkou FAČR. Cílem této soutěže 











Obr.  2: Struktura fotbalových soutěží v ČR 
   (Zdroj: VÁŠ FOTBAL, 2012) 
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1.10 Metody analýzy dat 
1.10.1 Marketingový mix 
Marketingový mix patří mezi základní pojmy marketingového procesu.  Představuje 
soubor úkolů a dílčích opatření, které v konečném důsledku pomáhají uspokojit 
požadavky zákazníků. Rafinovaností tohoto nástroje je to, že firmy podnikající ve 
stejném oboru si mohou vybrat různé marketingové mixy (MAJARO, 1996). 
Základními prvky marketingového mixu jsou produkt, cena, propagace, místo. 
V oblasti služeb je užitečné rozšířit marketingový mix o další komponenty.  Základem 
marketingového programu je hodnocení každého prvku a jejich vzájemného působení 
(PAYNE, 1996). 
Produkt „je v centru marketingového mixu. Zákazník hledá funkci a užitek produktu 
vzhledem ke svým potřebám a požadavkům“ (ČÁSLAVOVÁ, 2009, s. 109). 
Pokud mluvíme o sportovním produktu, nelze ho brát jako homogenní. Zahrnuje 
sportovní zboží, osoby, služby, místa i myšlenky s hmotnými i nehmotnými atributy 
(ČÁSLAVOVÁ, 2009). 
V podmínkách sportovního klubu můžeme zjednodušeně říct, že produkt zahrnuje 
kvalitu a dostupnost služeb jím poskytovaných. Například společenské a výchovné 
funkce, soutěže (KOVÁŘ, 2011). 
Cena výrazným způsobem ovlivňuje chování zákazníka při nákupu produktu. Tvorba 
ceny je vázána na druh produktu, který sportovní organizace nabízí (ČÁSLAVOVÁ, 
2009). 
V podmínkách sportovního klubu zahrnuje cena členské přípěvky, ceny za soustředění, 
kurzy, případně slevy (KOVÁŘ, 2011). 
Místem jsou „sportoviště a jiná místa, kde klub poskytuje své služby“ (KOVÁŘ, 2011, 
s. 26). 
Propagace je přesvědčivá komunikace prováděná za účelem prodeje produktů 
potenciálním zákazníkům. Zahrnuje 4 základní činnosti: reklamu (reklama sportovních 
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výrobků, služeb, na specifických mediích – dresy, výstroj, vybavení), publicitu 
(rozhovory s významnými sportovci a trenéry), opatření na podporu prodeje (dny 
otevřených dveří, slosování vstupenek na sportovní akce) a osobní prodej (prodej 
V.I.P. servisu sponzorům prostřednictvím manažera klubu, prodej služeb nově 
zřízeného centra prostřednictvím jeho manažera). Dohromady vytváří propagační mix. 
Propagace se odvíjí od základních cílů, které klade management – tedy od cílových 
skupin zákazníků, výběru médií, kterých bude využito a od finančních prostředků na 
propagaci (ČÁSLAVOVÁ, 2009). 
 
1.10.2 S.W.O.T. analýza 
Analýza S.W.O.T. se řadí mezi jednu z nejpoužívanějších analytických metod. 
Analyzuje stav firmy, podniku či organizace z hlediska jejich silných stránek 
(Strengths), slabých stránek (Weaknesses), příležitostí (Opportunities) a hrozeb 
(Threats), který poskytuje podklady pro formulaci strategických cílů, podnikových 
strategií a rozvoj nových aktivit. Analýzou se rozebírá a hodnotí současný stav 
organizace (vnitřní prostředí) a současná situace okolí organizace (vnější prostředí). Po 
sestavení silných, slabých stránek a příležitostí, hrozeb je nutné s těmito informacemi 
dále pracovat v podobě návrhu strategií pro další rozvoj organizace. Na základě těchto 
strategií lze definovat a upravovat strategická rozhodnutí, záměry, formulovat konkrétní 
cíle a opatření pro jejich naplnění. Strategie (obr. 3)  lze vyjádřit například ve formě 






 Obr.  3: Matice S.W.O.T. 
(Zdroj: GRASSEOVÁ, 2010,  s. 299) 
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2 ANALÝZA SOUČASNÉHO STAVU 
Autor této bakalářské práce se rozhodl analyzovat sportovní fotbalový klub SK 
Šlapanice hrající amatérskou soutěž. Prostředí amatérského fotbalového klubu bylo 
vybráno i z toho důvodu, že autor je aktivní fotbalista a v tomto prostředí se pohybuje 
již od útlého dětství. Existuje zde tedy určitý předpoklad pro uplatnění vlastních 
zkušeností při zpracování této práce. Klub SK Šlapanice ochotně nabídl spolupráci a 
přislíbil dodat veškeré potřebné podklady pro analýzu současného stavu v klubu.  
 
2.1 Fotbalový klub SK Šlapanice – obecné informace, historie 
Fotbalový klub SK Šlapanice je neziskovou organizací. Svoji činnost klub vykonává 
v právní formě občanského sdružení. 
Amatérský fotbalový klub SK Šlapanice sídlí na okraji města Šlapanice v ulici 
Smetanova 3. Šlapanice leží necelých 10 kilometrů jihovýchodně od Brna. Tento 
fotbalový klub byl založen roku 1921 pod názvem SK Šlapanice. Od této doby byl 
název SK Šlapanice několikrát změněn, až se dostal opět do původní podoby. Mezi 
oficiální barvy klubu patří černá a bílá, podle nichž je také stylově zpracováno oficiální 







     
(Zdroj: JIHOMORAVSKÝ FOTBAL, 2012) 
 Obr.  4: Oficiální logo klubu 
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V roce 2011 klub oslavil 90 let od svého založení . Při této významné události bylo 
odehráno utkání mezi šlapanickým „A“ týmem mužů a ligovým mužstvem FC 
Zbrojovka Brno. Tento zápas byl důstojným zakončením oslav významného klubového 
výročí, ale také nezapomenutelným okamžikem pro hráče a fanoušky místního celku. 
Za největší úspěch v klubové historii je nutné označit válečné období v sezónách 
1938/1939 a 1939/1940, kdy první tým reprezentoval město Šlapanice v druhé nejvyšší 
fotbalové soutěži, tehdejší moravsko-slezská divize. Za novodobý úspěch lze označit 
postup „A“ týmu mužů v roce 1995 do divize, tedy čtvrté nejvyšší soutěže (z celkových 
deseti) v České republice. V současnosti působí jednotlivé věkové kategorie od 
přípravky až po dospělé celky nejvýše na krajských úrovních. Šlapanický klub se skládá 
z 9 celků a dohromady má 300 členů včetně trenérů a funkcionářů. Areál klubu má ke 
své činnosti k dispozici travnaté hřiště, osvětlené tréninkové hřiště s umělým povrchem, 
tribunu s kapacitou 260 lidí a parkoviště (SK ŠLAPANICE, 2007; SK ŠLAPANICE, 
2012a).  
 
2.2 Právní forma, poslání, cíle 
Fotbalový klub SK Šlapanice provozuje svoji činnost jako nezisková organizace 
v právní formě občanského sdružení, kde se dobrovolně sdružují mužstva fotbalového 
klubu – přípravka, žáci, dorost, muži. Tento fotbalový klub se hlásí k tradicím 
tělovýchovy a sportu ve Šlapanicích. Je pokračovatelem a garantem zachování 
myšlenek a výsledků práce svých předchůdců. Ve stanovách klubu jsou  dále popsána  
základní poslání, kterými se klub musí řídit a ztotožňovat se s nimi. Jedná se o 
organizování sportovní činnosti, vytváření materiálních a tréninkových podmínek; 
vytváření možností pro využívání sportovišť i pro zájemce z řad veřejnosti; vytváření 
ekonomické základny; budování a provoz sportovních zařízení; vedení svých členů 
podle základních mravních, etických a estetických pravidel. Sportovní klub by také měl 
dalšími formami své činnosti  napomáhat rozvoji veřejného života v obci. V neposlední 
řadě musí klub hájit zájmy všech mužstev fotbalového klubu uvnitř i navenek 
(STANOVY SPORTOVNÍHO KLUBU SK ŠLAPANICE, 1994).  
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Cíle klubu SK Šlapanice jsou sportovní, ekonomické a sociální. Sportovním cílem je 
udržení krajských soutěží v „A“ týmu mužů i v týmech dorostu a žáků. Cílem 
ekonomickým je udržení stávající finanční stránky klubu. Sociálním cílem je snaha 
vychovávat kvalitní mládežníky zejména pro „A“ tým mužů, kteří získají vztah ke 
sportu jako takovému, ale i ke šlapanickému fotbalu. Dalším sociálním cílem je snaha 
vytvářet všem věkovým kategoriím kvalitní podmínky pro jejich fotbalový vývoj 
(ŠAMŠULA, 2012). 
 
2.3 Management klubu, organizační struktura 
Orgány amatérského fotbalového klubu SK Šlapanice (příloha 1) podle Stanov SK 
Šlapanice (1994), kterými se musí řídit každé občanské sdružení, jsou valná hromada, 
výkonný výbor a revizní komise. Nejvyšším orgánem klubu je valná hromada složená 
ze zástupců všech mužstev. Schůze valné hromady se konají nejméně jednou ročně. 
Výkonným orgánem valné hromady je výkonný výbor, zabezpečující plnění úkolů 
sportovního klubu v období mezi jednotlivými valnými hromadami. Výkonný výbor je 
složen ze 7 členů, schválených na valné hromadě 21.3. 2009. Jsou jimi předseda, 
tajemník, sekretář, pokladník a 3 členové. Předseda svolává výkonný výbor podle 
potřeby, nejméně však jednou měsíčně. Podpisové právo má předseda nebo tajemník 
společně s jedním členem výkonného výboru. Revizi hospodaření výkonného výboru 
provádí revizní komise, jejichž počet a statut schvaluje valná hromada. Sportovní klub 
Šlapanice nemá žádné zaměstnance. Všichni členové vykonávají své funkce dobrovolně 
bez nároku na honorář. Jedná se o lidi, kteří jsou s klubem úzce svázáni. Vztah ke klubu 
získali jako fanoušci nebo jako hráči tohoto klubu. Výjimku tvoří trenéři a vedoucí 
mužstev v jednotlivých kategoriích, kteří jsou odměňováni měsíčně menší finanční 
částkou za jejich práci, čas a energii věnovanou klubu (ŠAMŠULA, 2012).  
Do technicko-provozního úseku patří správce, který má na starosti správu a provoz 
fotbalového areálu. Odpovídá za technický chod fotbalového areálu. Do jeho činností 
spadá údržba zázemí areálu (kabiny, sprchy, toalety), vytápění, odklízení sněhu, údržba 
hrací plochy, zavlažování hřiště a mnoho dalších technických činností důležitých pro 
správně fungující klub. Trenéři a vedoucí jednotlivých týmů spadající do sportovního 
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úseku mají na starosti tréninky hráčů, taktiku, nominace na mistrovská utkání, vedení 
docházky, morální výchovu mladých hráčů, výběr příspěvků. Trenéři jsou zodpovědní 
za výsledky a prezentaci šlapanického fotbalu.  
 
2.4 Sportovní úsek, politika klubu 
Realizační tým, respektive trenéři a vedoucí jednotlivých mužstev ( příloha 2), jsou 
odměňováni za svoji činnost finanční částkou. Tato částka odpovídá z účetního hlediska  
úhradě cestovného. Celkem je v klubu 8 trenérů. U žádného z týmů není k dispozici 
lékař či masér, který by zejména v případě nějakého zranění mohl zasáhnout. Realizační 
týmy jednotlivých celků se potýkají s nedostatkem trenérů jak u mládeže, tak 
v kategorii dospělých. Klub hledá trenéry, ovšem prioritou jsou trenéři z vlastních řad. 
Ať už z řad bývalých nebo aktivních hráčů. Zde je tedy určitý předpoklad oslovit 
především cílevědomé hráče s láskou k fotbalu, jejichž zaujetí a poctivá práce přinese 
výsledky. V klubu je devět fotbalových celků. Z toho jsou 3 v kategorii dospělých. 
Zbytek  spadá do kategorie mládež (ŠAMŠULA, 2012).  
V letech 2005-2007 se mládežnické kategorie potýkaly s velkým problémem –
nedostatkem hráčů v týmech mladších a starších žáků. Vedení klubu se přiklání 
k názoru, že tento problém mohl být zapříčiněn do jisté míry neadekvátním stavem 
sportoviště. Jelikož nebylo možné dát dohromady tato družstva pro soutěžní utkání, byla 
hrstka poctivých hráčů „nucena“ odehrát tato utkání na hostování (hráč určitého 
mateřského klubu hraje po určitou dobu v jiném, než mateřském klubu) v nedalekém 
celku SK Slatina. V letech 2006-2007 proběhlo v areálu SK Šlapanice několik 
rekonstrukcí. Konkrétně šlo o výstavbu nové tribuny, vybudování osvětleného 
tréninkového hřiště s umělou trávou a zabudování umělého zavlažování do travnaté 
hrací plochy. Nejen tento fakt, ale i zájem celého managementu klubu, pomohl ke 
zvýšení zájmu dětí o šlapanický fotbal (ZYCHÁČEK, 2007). 
Od roku 2008 se podařilo stav hráčů v těchto družstvech stabilizovat a mohla tak dále 
bez problému pokračovat mládežnická činnost v soutěžních utkáních hraných pod 
klubem SK Šlapanice. Počty zájemců o fotbal od toho roku rostly. V současnosti chce 
klub stabilizovat členskou základnu, která se zastavila na čísle 300 lidí. Z těchto 300 
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členů spadá 150 hráčů do mládežnické kategorie. Zájem o fotbal ve Šlapanicích je. 
Cílem klubu je vychovat si hráče pro své celky, zejména pak pro mužský „A“ tým. 
Pouze v ojedinělých případech jsou umožněna hostování hráčům. Ať už se jedná o 
kmenového hráče hostujícího v jiném klubu a nebo naopak o hráče, který by chtěl 
hostovat v SK Šlapanicích. Prodej a nákup hráčů lze také považovat za výjimečnou 
událost. Nedostatkovým zbožím v celém klubu je post brankáře a hráčů do mužstva „A“ 
mužů, hrajících krajskou soutěž I. A třídu, což je šestá nejvyšší soutěž v České 
republice (ŠAMŠULA, 2012). 
Klub organizuje v rámci letní i zimní přípravy soustředění pro všechny kategorie. 
V zimním období se cestuje na soustředění do Uherského Brodu. Letní soustředění jsou 
organizována v okrese Blansko ve vesnici Sloup. Velice zajímavým úkazem v klubu je 
aktivita, kterou je možné zařadit do kategorie teambuilding. Jedná se o hokej. Členové 
dospělých i mládežnických kategorií v zimním období dobrovolně organizují a aktivně 
se zúčastňují hokejových zápasů. Minimálně jednou týdně chodí hráči do hokejových 
hal v Brně, kde si specifickým pohybem na bruslích zlepšují  nejen fyzický fond. Utuží 
se kolektiv a týmový duch, bez něhož se týmové sporty jen těžko provozují. Zároveň si 
hráči odpočinou psychicky, jelikož nejde o výsledek, ale o zábavu. Lze říci, že klub 
funguje opravdu jako jedna velká rodina. Je to velmi pozitivní zjištění a velká deviza 
celého klubu. Tento zájem pro sport všeobecně by měl být v klubu udržen. Zejména u 
mládeže by měl být vytvářen určitý návyk na pravidelnou sportovní aktivitu a 
podporován i vztah ke klubu.      
 
2.5 Zdroje – finance, zázemí, lidské zdroje 
Mezi zdroje SK Šlapanice lze zařadit finance, zázemí a lidské zdroje. 
Finance  
Ekonomická situace v klubu je velice příznivá, ovšem hlavně díky sponzorům, bez 
kterých by jistě nemohl tento amatérský fotbalový klub provozovat svoji fotbalovou 
činnost s tak kvalitními podmínkami, jaké dnes bezesporu má. Tyto subjekty, jejichž 
ochota vložit peníze do rozvoje amatérského sportu, jsou dnes opravdu ojedinělým 
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úkazem.  Důležitost těchto subjektů je zřejmá po prostudování zjednodušeného výkazu 
zisku a ztráty pro rok 2011. Výsledek hospodaření z hlavní činnosti po zdanění 
vycházel na částku -554.000 Kč. Výsledek hospodaření z vedlejší činnosti po zdanění 
byl roven částce 678.000 Kč. Jelikož se jedná o neziskovou organizaci, byl zisk  
124.000 Kč investován do klubu pro jeho další rozvoj. Tento fakt ukazuje, že vedlejší 
činnost je pro klub životně důležitou. Vedlejší činností klubu je pronájem nemovitého 
majetku klubu, sportovišť a reklamních ploch. A právě do této vedlejší činnosti jsou 
zahrnuty také  příjmy ze sponzoringu (reklamní činnost). Podrobnější popis finančních 
donátorů je popsán v kapitole 2.8. Roční rozpočet pro rok 2013 byl stanoven na částku 
850.000 Kč. Tato částka, jak už bylo naznačeno výše, je závislá hlavně na sponzorských 
„příspěvcích“. Dalšími, neméně důležitými příjmy, jsou členské příspěvky. Pro 
představu bylo v roce 2011 vybráno na celkových členských příspěvcích 261.000 Kč. 
Členský příspěvek na půl roku vychází na 1000 Kč (SK ŠLAPANICE, 2012b,c).  
Finanční výkazy za rok 2012 již nebylo možné stihnout zapracovat do této práce, tudíž 
jsou údaje čerpány z účetních výkazů pro rok 2011 a dalších informací, které se 
podařilo získat od členů vedení. Klub není plátcem DPH a účetnictví zpracovává externí 
společnost. Příjmy z vedlejší činnosti (Tab.1) se skládají z pronájmu umělých hřišť a 
z pronájmu prostor, ve kterých je provozována místní fotbalová restaurace a z reklamní 
(sponzorské) činnosti. V prvním případě se jedná o částku 30.000 Kč ročně. Z pronájmu 
pak tato částka za rok vychází na 60.000 Kč. Příjmy od sponzorů vychazí přibližně na 
300.000 Kč ročně. Z veřejných zdrojů (Tab. 2) se částka dotací může pohybovat až 
k 175.000 Kč ročně. Jedná se o dotace z města Šlapanice, dotace z Okresního 
fotbalového svazu (OFS), dotace z Fotbalové asociace České republiky (FAČR). V roce 
2012 se podařilo získat mj. první dotaci schválenou hejtmanem Jihomoravského kraje 
Michalem Haškem. (ŠAMŠULA, 2012). 
Zdroje majetku sportovního klubu jsou zejména příspěvky členů, příjmy ze sportovní 
činnosti, příjmy z vedlejší činnosti, příspěvky a dotace od sportovních svazů,  příspěvky 
od fyzických a právnických osob, majetek přecházející do vlastnictví sportovního klubu 
(STANOVY SPORTOVNÍHO KLUBU SK ŠLAPANICE, 1994). 
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Tab. 1: Roční příjmy z vedlejší činnosti 
Pronájem sportovišť 30.000 Kč 
Pronájem restaurace 60.000 Kč 
Reklamní činnost (sponzoring) 
cca 300.000 
(Upraveno dle: ŠAMŠULA, 2012) 
Tab. 2: Veřejné zdroje – roční dotace 
Město Šlapanice 80.000 Kč 
Okresní fotbalový svaz (OFS) 20.000 – 30.000 Kč 
Fotbalová asociace České republiky 
(FAČR) 
30.000 Kč 
Jihomoravský kraj 35.000 Kč 
(Upraveno dle: ŠAMŠULA, 2012) 
Zázemí, služby, materiál 
Fotbalový areál sportovního klubu SK Šlapanice má ke své sportovní činnosti 
k dispozici travnaté hřiště o rozměrech 100 x 60 m. Na této ploše se připravují mužstva 
všech kategorií a jsou zde odehrána veškerá domácí mistrovská utkání. V roce 2007 
prošel trávník značnou rekonstrukcí, jejímž cílem bylo vybudování umělého 
závlahového systému. Trávník je tak díky této technologii a poctivé péči správců ve 
vynikajícím stavu. Pro diváky je k dispozici nekrytá tribuna na sezení. Rozměry tribuny 
jsou 13 x 20 m. Tato tribuna byla taktéž rekonstruována v roce 2007, jelikož předchozí 
stav nedůstojně reprezentoval šlapanický fotbal a zároveň odrazoval diváky přijít 
podpořit své hráče. Dnes je tribuna k sezení schopná pojmout 260 lidí. Do budoucna je 
plánováno ještě zastřešení tribuny. V případě špatného počasí a hlavně pro přípravnou 
část během zimního období mají všechna mužstva možnost využít umělé tréninkové 
plochy s trávníkem třetí generace. V minulosti zde bylo hřiště se škvárovým povrchem 
nazývané „Sokolské hřiště“. Toto hřiště vlastnila organizace Sokol. Po dlouholetých 
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sporech o rozdělení majetku mezi Sokolem a SK Šlapanice se nakonec podařilo tuto 
parcelu odkoupit. V roce 2007 tak započala modernizace těchto tréninkových prostor. 
Tuto plochu lze využívat za všech možných podmínek i díky umělému osvětlení. Hřiště 
s umělým povrchem o rozměrech 60 x 40 m neslouží pouze členům fotbalového klubu, 
ale také široké veřejnosti, která si ho může pronajmout zejména při pořádání 
soukromých či firemních akcí a turnajů. Součástí je i nekrytá tribuna na sezení o 
kapacitě 100 míst. Cena hodinového pronájmu činí 500 Kč + 200 Kč za osvětlení. 
Samozřejmostí pro tyto zákazníky je možnost využití zázemí kabin a sociálního 
zařízení. Pro doplnění sil v podobě tekutin a různých pochutin mají zákazníci dále 
možnost navštívit fotbalovou restauraci přímo v areálu SK Šlapanice. Nejnovějším 
vybudovaným tréninkovým prostorem je víceúčelové hřiště o rozměrech 20 x 40 m. Zde 
lze provozovat nohejbal, tenis, ale i adekvátní tréninkovou jednotku (ŠAMŠULA, 2012; 
SK ŠLAPANICE, 2007; ZYCHÁČEK, 2007). 
Hráči, trenéři a funkcionáři využívají ke své činnosti budovu se zázemím. Zde se 
nachází 3 hráčské kabiny. Z toho jedna je stabilně určena pro „A“ tým mužů. V této 
kabině mají hráči navíc možnost využít posilovací stroje a pomůcky, díky nimž tak 
mohou zlepšovat své fyzické dovednosti. Součástí budovy je dále kabina pro rozhodčí, 
kancelář klubu, sklad, prádelna, sociální zařízení, hospoda (pronájem prostor). Při 
příjezdu do areálu mohou všichni členové zaparkovat své vozy zdarma na místech 
k tomu určených.   
K plnění tréninkových cílů mají hráči toho klubu nadstandardní podmínky. Za největší 
výhodu lze považovat kvalitní tréninková zařízení, která mohou klubu závidět i týmy 
z vyšších soutěží. Tréninkové vybavení lze také považovat za určitý nadstandard. 
Trenéři mají pro své svěřence k dispozici moderní tréninkové pomůcky jako jsou 
kužely, překážky, švihadla, medicinbaly, rozlišovací dresy, zápasové dresy, taktické 
tabule, posilovací stroje a pomůcky. Na hřišti lze využít přenosné tréninkové branky. 
Tyto branky jsou zhotoveny z odlehčených materiálů. Není tak vůbec žádný problém 
s těmito konstrukcemi manipulovat po celém hřišti. Hráči ve všech kategoriích jsou 
vybaveni sportovním tréninkovým a reprezentativním oblečením s logem a nápisem 
klubu od značky Hummel. Díky tomuto vybavení hráči jednak propagují svůj klub a 
zároveň vědí, že klub má zájem takto se starat o své hráče. Posledním, zároveň 
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nejdůležitějším článkem ve vybavení fotbalového klubu, je míč. Jednotlivé celky 
využívají k tréninkům a zápasům balony značky Adidas. Klub nemá uzavřenou žádnou 
oficiální spolupráci se značkou Adidas ani se značkou Hummel. 
Lidé 
Lidé, kteří byli a jsou dnes v klubu SK Šlapanice, jsou tím nejcennějším zdrojem vůbec. 
Bez  nich by nebyly peníze, nadstandardní podmínky, ale ani rodinná atmosféra zde 
panující. Všichni členové dobrovolně vstoupili do klubu. Nejsou za svou činnost nijak 
ohodnoceni (kromě zmíněných trenérů), a i přesto věnují své práci pro klub veškerou 
svou energii a prostředky. Za nejdůležitější osoby v klubu lze jistě považovat dva členy 
vedení klubu. Je jím pan předseda a pan tajemník. Bez nich by dnes klub nebyl tam kde 
je a veškeré realizované projekty by zřejmě nikdy neproběhly. Zvláště, když investovali 
do rozvoje klubu své soukromé prostředky. Všichni členové vedení jsou s klubem spjati 
a hrají důležitou roli pro rozvoj jeho samotného. Jedná se o lidi, kteří v minulosti 
reprezentovali či stále reprezentují šlapanický fotbal. To je základem úspěchu celé 
organizace. Tito lidé jsou s klubem spojeni celý život. Každý se zná s každým, jelikož 
spolu vyrůstali na fotbalovém hřišti. Právě tato pospolitost dělá klub výjimečným. S tím 
také souvisí politika klubu vychovávat a udržet si odchovance v klubu. Bohatou 
fotbalovou historii a nezapomenutelné okamžiky SK Šlapanice dokumentují dva 
pamětníci v kronice fotbalového klubu. Jsou jimi pamětníci pan Antonín Balastra a pan 
Miroslav Večeřa. Taktéž jsou úzce spjati s klubem. Za tuto práci pro klub jim patří 
velké uznání.  
Správu a provoz celého fotbalového areálu má pod kontrolou správce – provozní  
fotbalové restaurace,  jehož pracovní náplní je udržovat sportovní areál plně funkční. 
Funkci správce areálu vykonává s vědomím sníženého nájemného pro provoz jeho 
fotbalové restaurace. Nese tak zodpovědnost za bezproblémový chod klubu po 
technické stránce. Pro sportovní klub jako takový jsou neméně důležitým prvkem 
trenéři. To oni tvoří klubovou historii z hlediska sportovních výsledků. A právě na tyto 
posty se hledají trenéři ochotní pracovat pro rozvoj klubu, rozvoj sportu vůbec, ale 
hlavně pro rozvoj šlapanických nadějí. Konkrétně trenéři chybí v mládežnických 
celcích, kdy jeden trenér má na starosti více věkových kategorií. Přehled současných 
trenérů nalezneme v příloze 2. K tomu, aby trenér mohl vykonávat svoji pozici, jsou 
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zapotřebí samozřejmě hráči. Právě pro ně jsou vytvořeny všechny zmíněné podmínky, 
jež by si mnoho generací v minulosti  nedokázalo ani představit. Politika klubu 
napomáhá vytvářet s hráči vztah, díky kterému si vychovává budoucí platné členy do 
mužských kategorií. Zároveň v nich také nalézá sponzory a partnery, ochotné přispět 
klubu finančními či jinými prostředky. Koncepce klubu je tedy dobře nastavena, což lze 
poznat na spolupráci se současnými sponzory, kde se ve většině případů jedná o lidi 
spjaté s klubem. Samotní nejvyšší představitelé klubu jsou toho důkazem. 
 
2.6 Konkurence brněnských fotbalových klubů 
Za konkurenci v oboru fotbalovém lze považovat zejména kluby brněnské a kluby 
z blízkého okolí města Šlapanic. Tyto kluby jsou na podobné či vyšší úrovni z pohledu 
zázemí, financí, hraných soutěží, členské základy a úrovně hráčské kvality. Pod tímto 
tlakem přetahují konkurenční celky odchovance SK Šlapanice do svých řad. Velkým 
motivujícím faktorem zejména pro mladé talentované hráče je možnost zahrát si vyšší 
soutěž. Jen těžko se odolává „námluvám“ trenérů, kteří nabízejí nové možnosti pro 
vývoj fotbalových dovedností, získávání dalších zkušeností s kvalitativně vyspělejšími 
spoluhráči i kvalifikovanějšími trenéry. Dalším takovým faktorem, který je nutno 
sledovat při rozhodování hráče o přestupu, je úroveň soutěže mužských kategorií. Tato 
informace by měla být brána v potaz při rozhodování, zda do klubu přestoupit či 
nikoliv. Hlavně z důvodu budoucího reálného setrvání v dospělé kategorii. Na základě 
těchto faktů budou konkurenční kluby blíže rozebrány. Zjednodušeně můžeme říci, že 
kluby, které nabízejí širší spektrum výhod pro vývoj fotbalisty oproti šlapanickému 
oddílu, považujeme za konkurenci. Za největší fotbalové konkurenty SK Šlapanice lze 
označit amatérské kluby SK Slatina, SK Líšeň, FC Dosta Bystrc, FC Svratka Brno a 




SK Slatina je nejbližším konkurentem SK Šlapanice. Celkem 11 družstev, které hrají 
krajské soutěže. Muži (krajská soutěž I. B třída, městský přebor II. třída), dorost 
(krajský přebor), žáci (krajská I. třída), přípravka (soutěže přípravek Brno-město), staří 
páni (old boys Brno-město). K zápasům a tréninkům je využíváno travnaté hřiště 
v areálu klubu. Dorostenci, žáci a přípravka mají možnost trénovat na hřišti s umělým 
povrchem. Toto hřiště slouží jako oficiální hrací plocha pro mistrovská utkání 
přípravek. Hřiště je součástí místní základní školy (ZŠ Jihomoravské nám.), tudíž není 
v areálu SK Slatina. V zimním období využívá klub k tréninkům pronájmu tělocvičny 
(SK SLATINA, 2008). Celkově je klub ve srovnání s hranými soutěžemi ve Šlapanicích 
na podobné úrovni. Z pohledu tréninkových možností je rozhodně nevýhodou umístění 
umělé tréninkové plochy, která není součástí sportovního areálu  
SK Líšeň 
SK Líšeň lze zařadit mezi poloprofesionální kluby. Klub má 21 týmů včetně 
futsalových a týmu starších pánů. Muži (moravskoslezská divize, I. A třída, II. třída 
městský přebor), dorost (moravskoslezská dorostenecká liga – uzavřená soutěž pro 
sportovní centra mládeže, moravskoslezská dorostenecká divize), žáci (sportovní 
střediska mládeže – uzavřená soutěž), přípravka (soutěže přípravek Brno-město), staří 
páni (old boys Brno-město), fustal (2.liga východ, krajský přebor JM).  Díky skvělému 
zázemí, zkušeným a kvalifikovaným trenérům, výborné práci s mládeží, ale také i díky 
spolupráci s FC Zbrojovka Brno, můžeme tento klub považovat za druhý největší 
v Brně. Sportovní zázemí nabízí možnost používat travnaté hřiště, hřiště s umělou 
trávou a menší travnaté mini hřiště pro zimní přípravu. Pro diváky byla vybudována 
tribuna s kapacitou 350 diváků. V areálu je také restaurace Na hřišti, kterou využívají 
hráči a fanoušci k občerstvení (SK LÍŠEŇ, 2006). 
FC Dosta Bystrc 
FC Dosta Bystrc je tradiční brněnský fotbalový klub s bohatou historií. V dobách své 
největší slávy hráli muži druhou ligu. Po korupční aféře klub sestoupil do nižších 
soutěží. Klub má celkem 7 týmů. Muži (moravskoslezská divize), dorost (krajský 
přebor), žáci (krajský přebor), přípravka (soutěže přípravek Brno-město). Zázemí, které 
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v „druholigové“ době muselo splňovat regule profesionálního fotbalu v ČR, je zde 
dodnes. Kvalitní přírodní trávník s umělým zavlažováním, moderní šatny, sportovní 
vybavení, V.I.P. místnost, zóna pro novináře, krytá tribuna na sezení, restaurace a 
kvalitní tréninkové vybavení pro hráče. Po této stránce lze tento klub hodnotit na velmi 
vysoké úrovni.  Jediným problém jsou prostory pro trénování. FC Dosta Bystrc řeší 
dlouhá léta  problém s odkupem pozemků blízko areálu, kde by chtěl klub vybudovat 
umělý tréninkový povrch. V současné době je klub odkázán využívat, kromě svého 
přírodního trávníku,  také různé sportovní areály. Pro příklad lze uvést travnaté hřiště 
Rugby klubu Brno, fotbalové hřiště v Žebětíně či umělý trávník ve sportovním areálu 
Pod Palackého vrchem (FC DOSTA BYSTRC, 2013). 
FC Svratka Brno 
FC Svratka Brno vznikl v roce 2007 spojením dvou konkurenčních klubů FK FC 
Žabovřesky a FC Komín. Klub má celkem 14 týmů. Muži (I. B třída, II. třída městský 
přebor), dorost (krajský přebor), žáci (krajský přebor, I. třída), přípravka (soutěže 
přípravek Brno-město). Dnes má FC Svratka Brno možnost využívat dvou travnatých 
hřišť. Na původní základně v Žabovřeskách se připravují mládežnické celky od 
přípravky až po žáky (FC SVRATKA BRNO, 2009). Všeobecný zájem vedení, trenérů 
a rodičů na rozvoji mladých nadějí je zde velmi patrný. V mládežnické kategorii jsou 
zde vytvářeny podmínky konkurující i profesionálním klubům jako je FC Zbrojovka 
Brno a SK Sigma Olomouc, které oslovují hráče ze Svratky Brno s nabídkou  přestupu 
do jejich klubu. I to je náznak dobré práce s mládeží, který zde panuje. Ovšem problém 
zde nastává při přechodu hráčů do dorostenecké kategorie. Tito hráči musí prakticky 
změnit své zažité prostředí a přejít do nedaleké městské části Brno Komín, kde se 
připravují celky dorostu a mužů FC Svratka Brno. Mnoho mladých hráčů raději 
přestoupí jinam nebo úplně skončí, když vidí celkovou úroveň v Komíně. Pokud klub 
FC Svratka Brno nezapracuje na zkvalitnění tréninkového procesu a podmínek, nezlehčí 
přechod hráčům do nového prostředí a neangažuje zkušené trenéry, tak celý proces 
spojovaní dvou klubů pozbývá významu. Kromě dvou travnatých ploch nejsou 
k dispozici jiné tréninkové plochy. Proto klub musí využívat  pronájmů různých 




FC Zbrojovka Brno 
FC Zbrojovka Brno je jediným profesionálním fotbalovým klubem v Brně. Bohatá 
fotbalová historie a široká základna fanoušků z něj dělá jeden z nejpopulárnějších klubů 
v nejvyšší soutěži v ČR. Klub má celkem 20 týmů. Kromě mužských kategorii jsou zde 
i týmy žen. Všem hráčům je nabízen veškerý servis k jejich fotbalovému růstu. 
Profesionální trenéři, tréninkové vybavení, moderní zázemí, fotbalové školy, tréninková 
centra mládeže. To vše patří ke standardům profesionální úrovně nejvyšší fotbalové 
soutěže v ČR (FC ZBROJOVKA BRNO, 2011). Tento klub lze označit za největšího 
konkurenta SK Šlapanice, jelikož má takové možnosti a podmínky, kterým nemůže 
žádný klub v Brně a v blízkém okolí konkurovat. Je samozřejmostí, že do tohoto klubu 
jsou nabíráni opravdu talentovaní hráči s šancí na budoucí uplatnění v profesionálním 
fotbale. 
 
Konkurence ve Šlapanicích 
Kromě fotbalových klubů z blízkého okolí lze považovat za konkurenci sportovní kluby 
ve Šlapanicích zaměřené na různé sporty. Jsou konkurencí jak z pohledu získávání 
sportovců do svých řad na úkor fotbalu, tak z pohledu ztráty diváků na domácích 
utkáních fotbalistů SK Šlapanice. Mezi takovouto konkurenci lze zařadit sportovní 
zařízení TJ Sokol Šlapanice, Orel Šlapanice, SK Raketa Šlapanice a Šnek sport klub. 
TJ Sokol Šlapanice 
Činnost Sokola je ve Šlapanicích poměrně rozmanitá. V současnosti má TJ Sokol 
Šlapanice čtyři sportovní oddíly. Jsou to oddíly basketbalu, volejbalu, gymnastiky a 
oddíl sokolské všestrannosti. Basketbalisté v mužské kategorii působí ve druhé lize (3. 
nejvyšší soutěž v ČR). Dorostenecká složka basketbalistů dokonce působí v druhé 
nejvyšší ligové soutěži. Volejbalisté i volejbalistky působí v krajských přeborech I. 
třídy. Velkým problémem je nedostatek mládežnických složek v oddílu sokolské 
všestrannosti. V areálu TJ Sokol Šlapanice mají tyto sportovní oddíly k dispozici 
sportovní halu, venkovní volejbalové kurty, posilovnu a restauraci. Nad rámec 
pravidelných sportovních soutěží pořádá TJ Sokol Šlapanice turnaje a různé 
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společenské akce např. Sokolský ples, nohejbalové a volejbalové turnaje a mnoho 
dalších akcí tohoto typu (TJ SOKOL ŠLAPANICE, 2008). 
Orel Šlapanice 
Orel Šlapanice má dva sportovní oddíly. Oddíl stolního tenisu a florbalu. Stolní tenisté 
se zúčastňují orelských soutěží v mužských i žákovských kategoriích. Žáci navíc 
úspěšně hrají v městských soutěžích. Pro veřejnost je zde možnost zahrát si stolní tenis 
pod vedením zkušených trenérů. Florbal je dnes velice populární a patří k oblíbeným 
sportům zejména mezi mladými studenty, a to nejen kvůli své finanční nenáročnosti. 
Díky tomu se stává florbalový oddíl významným konkurentem pro šlapanický fotbal. 
Oddíl florbalu je od roku 2003 členem florbalové unie, hraje ligu České florbalové unie 
(ČFbU) a reprezentuje v kategoriích mladší, starší žáci a muži. Kromě těchto aktivit se 
orel zaměřuje také na sportovní cvičení pro děti i dospělé určená pro členy i širokou 
veřejnost. Jedná se o cvičení rodičů s dětmi, cvičení žen s hudbou a další. Tyto aktivity 
se provozují v budově orlovny a v tělocvičně (OREL ŠLAPANICE, 2011). 
SK Raketa Šlapanice 
SK Raketa Šlapanice je tenisový klub umožňující tréninkovou a zápasovou činnost pod 
vedením trenérů v kategoriích baby tenis, žáci, dorost, ženy. Tenisoví svěřenci mohou 
využívat tři antukové kurty během letních období a pro zimní sezónu je připravena 
přetlaková tenisová hala (SK RAKETA ŠLAPANICE, 2013). 
Šnek sport  Šlapanice 
Sportovní areál Šneksport Šlapanice má ve své nabídce pronájmy nejrůznějších 
sportovišť (tenisové kurty, beach volejbalové kurty, hřiště s umělou trávou, posilovna, 
volejbalové hřiště) a zajišťování různorodých služeb jako je catering, firemní sportovní 
dny a jiné. Jedinou možností, kde se lze účastnit pravidelných tréninků pod vedením 
trenéra, je tenisová škola Šnek sport klubu. Tréninkovou činnost zajišťují trenéři 2. a 3. 
třídy. V letních obdobích jsou zde pořádány také prázdninové sportovní kempy pro děti 




2.7 Sponzoři  
Sponzoři SK Šlapanice jsou důležitým zdrojem příjmů do klubové pokladny. Tito 
sponzoři pochází ve velké míře z řad hráčů a rodičů, kteří podnikají. Každý takový 
sponzor přispívá částkou přibližně 20.000 Kč ročně na šlapanický fotbal. Za 3 
nejdůležitější sponzory lze považovat ARMO METAL s.r.o., Jan Zycháček 
Autodoprava s.r.o. a Bedix s.r.o., kteří přispívají i vyššími částkami nutnými pro 
bezproblémové fungování klubu.  Díky všem těmto sponzorům můžeme klub považovat 
za finančně zajištěný a stabilní. Jako protislužbu klub nabízí reklamu na oficiálních 
webových stránkách, na reklamních plochách umístěných v areálu klubu a na 
zápasovém a tréninkovém oděvu. Nevyužitých reklamních ploch je v areálu dostatek, 
tudíž je zde ideální možnost pro navazování dalších partnerství jak z řad osob spjatých 
s klubem, tak i z různých firem ve městě Šlapanice. V příloze 3 se nachází přehled 
současných sponzorů klubu (ŠAMŠULA, 2012). 
 
2.8 Marketingový mix  
V této části bude analyzován marketingový mix s bližším zaměřením na propagaci 
klubu a vztahu k veřejnosti.  
Produkt 
Produktem fotbalového klubu SK Šlapanice je členství, které nabízí možnost 
reprezentovat klub ve fotbalových oddílech jako hráč, trenér, vedoucí, ale také na pozici 
klubového funkcionáře. Týmy SK Šlapanice hrají kvalitní krajské soutěže. Cílem 
veškeré tréninkové činnosti je příprava na mistrovský zápas. Divácky nejatraktivnější je 
oddíl „A“ týmu mužů, účastníka I. A třídy. K tréninkové a zápasové činnosti mají hráči 
veškeré potřebné vybavení a díky areálu, kde je možnost využít tří tréninkových ploch 
(umělá tráva, přírodní tráva, víceúčelové hřiště), se stává SK Šlapanice velkým 
konkurentem okolních fotbalových klubů. Klub je směrem k veřejnosti otevřený, 
protože je zde možnost využívat sportoviště za velice zajímavé ceny. 
Neopomenutelným faktem sportovní činnosti SK Šlapanice je zejména pro mladé 
fotbalisty pedagogická činnost kvalifikovaných trenérů a utváření sociálních vztahů 
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mezi hráči. Díky tomu si děti a mladí  fotbalisté osvojí týmovou spolupráci, získají 
respekt k autoritám, vztah ke sportu a poznají nové přátele. Prostřednictvím všech 
těchto sportovních, výchovných a sociálních činností napomáhá fotbalový klub SK 
Šlapanice rozvíjet sportovní život ve městě a především naučí děti to, že sportovní život 
je pro jejich psychický i fyzický vývoj velice prospěšný. Zároveň jim pomůže uvědomit 
si určitou podobnost s osobním životem, který také skýtá různé náročné, neočekávané, 
radostné, smutné, vyčerpávající, nezapomenutelné a další  situace jako ve sportu.  
Místo 
Místem je sportovní areál SK Šlapanice se sídlem na adrese Smetanova 3, PSČ 664 51, 
ŠLAPANICE, kde se nachází hráčské zázemí a sportovní tréninkové a herní plochy. 
Zde se hráči účastní tréninků a všech domácích mistrovských utkáních. Ostatní 
venkovní mistrovská utkání se odehrávají na území Jihomoravské kraje dle soupeře 
v soutěži. Výhodou je dobrá dostupnost městské hromadné dopravy. 
Cena 
Poplatek za to, že můžete být členem sportovního klubu, využívat sportoviště, sportovní 
pomůcky, vybavení, energii a dohledu trenérů, je inkasován v podobě členských 
příspěvků. Jedná se o částku 1000 Kč za člena na půl roku. V případě letního či zimního 
soustředění je cena za tuto akci stanovena dle lokality a počtu osob zúčastněných.  
Vstupné na domácí mistrovská utkání „A“ týmu mužů stojí 30 Kč, „B“ tým mužů pak 
20 Kč. V ostatních kategoriích se vstupné nevybírá. Pro děti a ženy je vstup na 
jakékoliv utkání zdarma. Pronájem tréninkové plochy s umělým trávníkem a osvětlením 
je pro veřejnost k dispozici za 500 Kč za hodinu plus 200 Kč za umělé osvětlení. 
Víceúčelové hřiště, kde má veřejnost možnost zahrát si nohejbal a tenis, je nabízeno za 
150 Kč za hodinu. Cena klubové šály  je 100 Kč.    
Propagace 
Propagace klubu je zajištěna prostřednictvím internetových stránek, televizních 
reportáží v regionální televizi, článků v místním časopise, vývěsných tabulí, 
prezentací na internetových fotbalových portálech a propagačních materiálů jako 
je sportovní tepláková souprava či klubová šála. Při příležitosti oslav 90. výročí klubu 
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byla dokonce organizována výstava ve šlapanickém muzeu o historii šlapanického 
fotbalu. Ve vztahu k veřejnosti klub organizuje fotbalové turnaje, sportovní plesy, 
komunikuje s médii a utváří dobré vztahy se zástupci města a obchodními partnery.  
Internetové stránky – v dnešní moderní době internetu je internetová propagace 
nutností. V tomto směru klub drží krok s dobou, nicméně je zde několik věcí, na které 
lze upozornit. Klubovou webovou stránku lze nalézt na adrese www.skslapanice.cz, 
která slouží také jako informační médium pro hráče. Hráči se zde dozvídají informace 
z dění klubu, o změnách tréninků, zápasů, o nutnosti zaplacení příspěvků, o 
společenských a sportovních událostech pořádaných klubem, o úspěších  a dalších 
důležitých informacích souvisejících se sportovní činností hráčů. Internetové stránky 
jsou ale také hlavně důležitým informačním nástrojem ve vztahu k veřejnosti. 
Především fotbaloví fanoušci klubu SK Šlapanice zde mají možnost přečíst si informace 
o termínech utkání, o aktuálních výsledcích a informacích ze zápasů, o sestavách, 
vstřelených gólech a podobně. Po zadání adresy do prohlížeče se objeví úvodní stránka 
s fotografií sportovního areálu SK Šlapanice.  Web je barevně zasazen do  
podkladových šedých tónů se zelenými nadpisy a černým textem. Design je spíše 
konzervativního charakteru. Důležité informace tak mohou být snadno přehlédnutelné. 
Na této úvodní stránce se zobrazují nejnovější příspěvky  a aktuality od trenérů a 
vedení, kteří mají přístup do administrátorského prostředí. Po pravé straně se nachází 
sponzoři podporující provoz klubu. Na hlavní liště (aktuality, muži „A“, muži „B“, 
muži „C“, dorost, starší žáci, mladší žáci, přípravka, akce, pronájem, hokej)  je možnost 
prozkoumání informací vztahujících se k jednotlivým kategoriím od mužů až po 
přípravku. Po otevření takovéto sekce např. muži „A“ se zde dozvídáme aktuální 
informace o dění daného týmu. Bohužel sekce tabulka, soupiska, rozpis zápasů a střelců 
nacházející se v pravé časti dané týmové kategorie, je ve většině případů neaktuální. 
V sekci akce jsou k nahlédnutí informace, pozvánky a fotografie z organizovaných a 
plánovaných klubových akcí jako jsou turnaje a výročí klubu. Největší akcí bylo 
jednoznačně devadesáté výročí klubu konané v roce 2011. Je zde umístěn propagační 
leták s programem tohoto výročí, nicméně další informace z této velké akce nejsou 
k dispozici. Největším lákadlem bylo utkání šlapanického „A“ týmu mužů s tehdy 
druholigovou Zbrojovkou Brno.  
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V sekci pronájem je nabízena pro veřejnost možnost využít umělý fotbalový trávník 
k soukromým a firemním  sportovním aktivitám. Je zde uvedena cena, kontakt i obrázky 
samotné plochy. V poslední sekci na hlavní liště se nachází odkaz hokej, do kterého 
mají přístup pouze členové klubu. V pravém horním rohu webové stránky se nachází  
miniaturní odkazy domů, archiv, fotogalerie, kontakty, mapa webu. Archiv nabízí 
nahlédnutí do všech příspěvků z minulosti od všech autorů. Důležitá sekce fotogalerie je 
zde velice neaktuální, poslední aktualizace byla provedena v roce 2011. V kontaktech 
lze objevit adresu SK Šlapanice, IČO, bankovní spojení, jména trenérů a letecký snímek 
fotbalového hřiště bez bližší specifikace. Chybí zde důležitý kontakt na sekretáře klubu. 
Zápatí úvodní strany jsou ještě doplněna navíc o sekce historie, vedení, sponzoři, ke 
stažení a administrace. Za zmínku zde stojí sekce historie klubu, která není k dispozici, 
což je rozhodně velká škoda. Jedná se o klub s bohatou historií a tradicí, jež by zajímala 
každého věrného fanouška a člena klubu. Prostřednictvím sekce administrace členové 
po přihlášení přidávají příspěvky. Webové stránky brigádně spravuje student spjatý 
s klubem. Za tuto činnost se mu ročně vyplatí 5000 Kč. Dalším nákladem na provoz 
webu je platba 2000 Kč za registrovanou doménu (ŠAMŠULA, 2012; SK ŠLAPANICE 
2007). 
Reportáže v regionální televizi TV 21 
Šlapanická regionální televize TV 21 čas od času natáčí reportáže o dění v SK 
Šlapanice. Prostřednictvím rozhovorů s trenéry a vedením se fanoušci mohou dozvědět 
informace týkající se jednotlivých týmů, hráčů a tréninkové přípravy, jako je tomu 
například v reportážích na adrese: http://vimeo.com/17668923#. Informace a obrazové 
zprávy z právě probíhající zimní přípravy mužů lze shlédnout na internetové adrese: 
http://vimeo.com/61800818#, rozhovor s hlavním trenérem „A“ mužstva pak na adrese: 
http://vimeo.com/60885889#.   V reportáži ze srpna 2011 je zprostředkován rozhovor se 
sekretářem klubu, který jako zastupitel města Šlapanice představuje nejen sám sebe, ale 
také fotbalový klub SK Šlapanice. Následující reportáž se týká historie sportu ve 
Šlapanicích, která proběhla při příležitosti devadesátého výročí SK Šlapanice v roce 
2011. Reportáží provází kurátorka výstavy paní Lucie Libicherová. Obě tato videa jsou 
ke shlédnutí na internetové adrese: http://vimeo.com/28448198. Velice zdařilé je  
propagační video o devadesátém výročí klubu. V reportáži vystupují členové vedení, 
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hráči současní i bývalí a pamětníci. Tuto reportáž lze shlédnout na internetové adrese: 
http://vimeo.com/27045870. Velikým nedostatkem je fakt, že veškerá tato propagační 
videa nejsou k dispozici na oficiálních stránkách www.skslapanice.cz. Člověk, který má 
zájem dozvědět se více o dění ve šlapanickém fotbale nemá tak skoro žádnou šanci 
prohlédnout si tyto velice zajímavé propagační materiály, byť stačí jen málo (TV21, 
2008). 
Ostatní propagační materiály 
Mezi ostatní propagační materiály jistě patří 3 ks vývěsných tabulí s informacemi o 
klubu. Tabule jsou vhodně rozmístěny podle největší koncentrace lidí. První tabule je 
umístěna v areálu klubu, druhá je na hlavní příjezdové cestě od Slatiny do Šlapanic. 
Třetí tabule stojí na hlavní zastávce trolejbusu v centru Šlapanic. Klub mimo jiné 
přispěl článkem do místního tisku zvaného Rozvoj Šlapanic. Článek s názvem „Trápení 
a radosti SK Šlapanice“ popisuje progres v rekonstrukci areálu a ve vývoji SK 
Šlapanice. Dalším propagačním materiálem jsou internetové prezentace klubu na 
fotbalových portálech Jihomoravský fotbal, Fotbal a  E.ON Rodinný fotbálek. Díky 
spolupráci klubu s místní ZŠ Šlapanice (pronájem tělocvičny) se také získává určité 
povědomí mezi žáky o možnostech fotbalového vyžití. Hráči svůj klub též reprezentují 
teplákovými soupravami určenými k tréninku či volnočasovým aktivitám. Tyto 
teplákové soupravy (s klubovým nápisem na zádech a logem) svým hráčům zajistil 
sportovní klub SK Šlapanice. Věrní fanoušci, příznivci a hráči SK Šlapanice mají 
možnost zakoupit si šálu v klubových barvách za 100 Kč. Tato informace o nabídce 
klubové šály chybí na oficiálních stránkách klubu. Ve vztahu k veřejnosti klub pořádá 
sportovní plesy. V letošním roce se konal již druhý ročník Plesu sportovců ve 
spolupráci s místními sportovními organizacemi. V minulosti pořádal klub také 
fotbalové turnaje pro děti. O tom, že klub SK Šlapanice dobře vychází s medii svědčí 
fakt, že již bylo natočeno několik reportáží do regionální televize TV 21. Celkově má 
klub několik marketingových nástrojů, kterými může účelnějším použitím zlepšit 
výsledný marketingový efekt. V této kategorii je však shledáván zásadní nedostatek ve 
využívání sociálních sítí. Hlavně pro mladší generace může být například takový 
Facebook důležitým činitelem při rozhodování, zda začít aktivně provozovat fotbal ve 
šlapanickém klubu. Pro letošní rok je na propagaci klubu vyčísleno z rozpočtu      
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20.000 Kč. Tato částka je primárně určena na nákup reklamních předmětů a na údržbu 
webových stránek. Je zde tedy prostor pro  zvýšení marketingové efektivity i s těmito 
menšími finančními prostředky. 
 
2.9 S.W.O.T. analýza klubu SK Šlapanice 
Silné stránky (S) 
 ekonomická stabilita; 
 rodinná atmosféra; 
 nadstandardní tréninkové 
podmínky; 
 zajímavá fotbalová historie; 
 sponzoring –  dostatek sponzorů; 
 spolupráce s regionální TV 21; 
 žádné finanční odměny hráčům; 
 talentovaní dorostenci; 
 zkušené vedení klubu; 
 klubový teambuilding – hokej;  
 dostatek marketing. nástrojů. 
 
Slabé stránky (W) 
 nedostatek trenérů; 
 nedostatek brankářů;  
 vyšší věk „A“ týmu mužů; 
 oficiální webové stránky; 
 neexistence  oficiálního 
dodavatele sportovního zboží; 
 propagace reportáží z TV 21; 
 řízení marketingu; 
 starší vybavení kabin; 
 propagace historie; 









Příležitosti (O)  
 postup do vyšší soutěže v určité 
věkové kategorii; 
 navázat spolupráci 
s dodavatelem sport. zboží; 
 oslovit místní firmy k navázání 
spolupráce;  
 díky plánovaným investicím 
vytvořit špičkové sportovní 
zázemí;  
 facebook – získat nové fanoušky 
a oslovit potenciální zájemce o 
fotbal; 
 oslovit studenty sportovních 
fakult s možností získání praxe 
v klubu na trenérských či jiných 
pozicích; 
 nevyužité reklamní plochy; 
 pořádat letní fotbalové kempy, 






 nezájem o sport a fotbal ve 
Šlapanicích;   
 sestup do nižší soutěže v určité 
věkové kategorii; 
 ztráta sponzorů; 
 konkurence – růst popularity 
florbalu; 
 medializace korupčních afér ve 
fotbale; 
 politika klubu – odchovanci 
nemusí mít kvalitu na I.A třídu; 
 snižování přílivu peněz do 
sportu –  veřejné dotace; 
 nedostatek času na sport – 









3 VLASTNÍ NÁVRHY ŘEŠENÍ, PŘÍNOSY 
3.1 Strategie S.W.O.T. analýzy  
Výstupem každé S.W.O.T. analýzy by měly být návrhy strategií pro management, aby 
měl možnost rozhodnutí, kterým směrem a na co se zaměřit.  Z důvodu omezeného 
rozsahu této bakalářské práce byla sestavena nejvhodnější řešení (strategie), která 
mohou být uplatněna v otázkách budoucího vývoje klubu. 
WO strategie (překonání slabých stránek využitím příležitostí) 
 Stárnoucí generace hráčů je více náchylná na zranění a také doba regenerace po 
zápasech a trénincích se s přibývajícím věkem prodlužuje. V klubu není žádná 
regenerační linka a ani zde nejsou poskytovány žádné masérské služby. V této 
souvislosti je navrhováno oslovit místní společnosti zabývající se regenerací, 
wellness službami či masážemi.  
 Pokud klub nehodlá inovovat stávající oficiální webové stránky, tak bude 
vhodné doplnit propagaci klubu oficiálním účtem SK Šlapanice na Facebooku. 
Lze tím lépe zapojit fanoušky do dění v klubu. Fanoušci tak mohou přidávat 
fotky, komentáře, návrhy na zlepšení. Výhoda je, že uživatelé nejsou anonymní, 
tudíž nehrozí šíření pomluv a posměšků. Navíc je služba zdarma.  
 Problém s nedostatkem trenérů lze vyřešit kontaktováním příslušných 
sportovních oborů a fakult s inzerátem, že klub SK Šlapanice hledá trenéry. 
Studenti tak budou mít možnost získat praxi při studiu a získat nějaký 
přivýdělek. 
SO strategie (využití silných stránek ve prospěch příležitostí) 
 Nadstandardní tréninkové podmínky jsou něčím, čím se nemůže chlubit mnoho 
klubů i z vyšších soutěží, než jen krajských. V této souvislosti by mělo vedení 
klubu podporovat týmy s reálnými šancemi na postup do vyšší soutěže (aktuálně 
dorost), aby tyto tréninkové podmínky byly maximálně využívány a aby také 
rostla celková úroveň a výkonnost hráčů.  
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 Zkušené vedení, které se skládá z občanů Šlapanic, má díky znalosti místních 
poměrů dokonalý přehled o dění ve městě, tudíž má dobrou možnost oslovit 
mnoho lokálních společností s nabídkou spolupráce. 
 
WT strategie (minimalizace slabých stránek a vyhnutí se ohrožení) 
 Klubová historie SK Šlapanice se píše od roku 1921. Za tuto dobu klub zažil 
mnoho významných událostí, díky nimž se z něj stal fotbalový klub s tradicí. 
Klub má dokonce vlastního kronikáře. Proto je veliká škoda, že nejsou nikde 
dostupné oficiální informace o této historii, které by zvýšily kredit fotbalu 
obecně v oku fanouška a nestranného diváka zvláště, když je dnešní mediální 
svět zaplaven informacemi o korupci a „špíně“ ve fotbalu.  
 Angažování kompetentní osoby, jejíž náplní by bylo řízení marketingové 
činnosti klubu, by jistě zvýšilo efektivitu využívání marketingových nástrojů. 
Díky tomuto zefektivnění lze očekávat i vyšší povědomí mezi místní veřejností. 
Stávající sponzoři tuto aktivitu ocení, jelikož i díky tomuto povědomí navazují 
sponzorskou spolupráci.   
ST strategie (využití silných stránek k odvrácení ohrožení) 
 Klub je po ekonomické stránce zajištěn i na několik let dopředu. A to hlavně 
díky sponzorům spjatých s klubem. Klub není tedy tolik závislý na veřejných 
příjmech. Důležité je tedy udržet v klubu tyto sponzory, jejichž financování 
zajišťuje klubu bezproblémový chod a ekonomickou jistotu. 
 Díky dostačujícím marketingovým nástrojům je možné dobře pracovat 
s veřejností ve Šlapanicích a s případným snižováním zájmu o fotbal a sport 
vůbec. Vhodnou kombinací těchto nástrojů, ale i marketingovou strategií lze 




3.2 Hledání dobrovolníků 
Vzhledem k problémům s nedostatkem trenérů, případně hráčů, je potřeba o této situaci 
informovat okolí. Nejjednodušší cestou je vytvořit na webových stránkách odkaz, kde 
bude jasně popsáno, koho klub hledá a za jakých podmínek. Klub by nejraději uvítal 
členy z řad rodin, fanoušků a hráčů. V příloze 4 vzor inzerátu, který  může být vylepen 
také v prostorách areálu. Tento nenákladný způsob by mohl přispět k tomu, že se 
problém s obsazením trenérských, hráčských a jiných postů vyřeší.  
 
3.3 Facebook – založení oficiálních stránek SK Šlapanice 
Sociální sítě jsou v současnosti trendem, který rozhodně není na ústupu. Tento velice 
populární nástroj komunikace by rozhodně neměl chybět u žádného sportovního klubu. 
Důležitým znakem sociálních sítí jsou jeho mladí uživatelé. A právě mladá generace si 
svůj život dnes nedokáže představit bez Facebooku. Toho hlediska je tedy potřeba 
využít v návaznosti na fotbal ve Šlapanicích a zvýšení zájmu o něj díky fenoménu 
Facebook. Držet krok s dobou by měl každý ziskový i neziskový subjekt. Proto je 
navrhováno založení oficiálního účtu na Facebooku. Kromě založení je také velice 
důležité zajistit osobu, která bude tento účet spravovat, aktualizovat, komunikovat 
s lidmi, vkládat fotografie, videa apod.. Výhodou této sociální sítě je to, že je zdarma. 
Prostřednictvím toho účtu lze vytvářet pozvánky na zápasy, poskytovat aktuální 
výsledky z  právě dohraných utkání, komunikovat s hráči i vedením a poskytovat 
nejnovější informace z dění v klubu. Založením Facebook účtu si lze získat nové 
fanoušky, oslovit možné budoucí členy, oslovit nové partnery a také velice snadno 
propagovat sponzory, činnost a prostory SK Šlapanice. V posledním případě je myšleno 
zvýšení povědomí o možnostech pronájmu umělého trávníku a víceúčelového prostoru 
na nohejbal a tenis. 
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3.4 Nevyužité reklamní plochy 
Klub má ve sportovním areálu stále mnoho volných reklamních ploch. Proto by určitě 
bylo vhodné tyto plochy zaplnit novými reklamními bannery. Tohle by mohl být 
motivující činitel k vyhledávání nových sponzorů a partnerů. Zvláště, když z hlediska  
účinnosti nevyužité, lukrativní plochy se nacházejí na hlavním fotbalovém trávníku 
přímo naproti hlavní tribuny. Další volnou plochou pro umístění reklamy jsou dresy 
týmů. Pokud bude založen účet na Facebooku, tak i zde je možnost umístnění 
jednoznačně nejúčinnější reklamy.     
 
3.5 Vytvoření pozice sportovního manažera 
V minulosti byla funkce sportovního manažera již krátkodobě zavedena. Tato funkce 
spočívala v cíleném vyhledávání zájemců o pronájem sportovních ploch, pořádání 
turnajů pro mládež a v propagaci klubu. Tento pilotní projekt se podle hodnocení vedení 
osvědčil, nicméně z pracovních důvodů onoho sportovního manažera byla tato funkce 
zrušena. Vzhledem k tomu, že v klubu není jednoznačně určený pracovník na řízení 
marketingové činnosti, je navrhnuto řešení v podobě znovu vytvoření pozice 
sportovního manažera zaměřeného především na centralizovaném řízení marketingu v 
klubu. Tento manažer by vykonával původní činnosti a měl by také na starosti správu 
účtu na Facebooku, aktualizaci webových stránek, hledání nových partnerů a sponzorů, 
prodej klubových předmětů, vyhledávání informací o soupeřích, požadavky hráčů a 
trenérů na sportovní vybavení, komunikaci s místními medii a další činnosti spojené s 
klubovou propagací a komunikací s veřejností. Tato pozice by byla vhodná pro studenty 
vysokých škol ekonomicko-sportovních oborů. Tyto studenty lze nalézt a kontaktovat 
na Fakultě sportovních studií Masarykovy univerzity v Brně a Fakultě podnikatelské 
VUT v Brně v oboru management v tělesné kultuře. Další ekonomicky zaměřené školy 
v Brně jsou Provozně ekonomická fakulta Mendelovy univerzity v Brně a Ekonomicko-
správní fakulta Masarykovy univerzity v Brně. Studenti by zde získali cennou praxi, 
doloženou položku v životopise a důležité zkušenosti ze sportovního prostředí pro 
budoucí pracovní uplatnění. Tato pozice by mohla být vykonávána bez nároku na 
honorář, nicméně by studenti jistě věnovali zvýšenou pozornost této nabídce, kdyby 
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byla finančně ohodnocena. Inzerát propagující tuto pozici by bylo vhodné umístit na 
Facebook stránky zmíněných škol a oborů a dále na nástěnky ve školách. Samozřejmě i 
na domovských stránkách klubu. Návrh takového inzerátu nalezneme v příloze 4. 
 
3.6 Spolupráce s dodavatelem sportovního vybavení Adidas 
Na základě zjištěné skutečnosti, že klub nemá žádného oficiálního dodavatele 
sportovního vybavení a na základě vlastní iniciativy autora, který kontaktoval 
příslušnou společnost, byla vedení klubu předložena nabídka spolupráce s programem 
Teamsport Adidas od společnosti INREMA SPORTS s.r.o.. Tato společnost se věnuje 
prodeji značkového oblečení Adidas prostřednictvím vybraných kamenných prodejen  a 
internetových obchodů (www.benesport.cz, www.ikopacky.cz). Pomocí programu 
Teamsport jsou podporovány týmové sporty provozované sportovními kluby na 
profesionální i amatérské úrovni, školami i firmami. Uzavřením spolupráce může klub 
získat prestiž a zvýšení image díky světové značce Adidas, výrazné slevy na veškerý 
sortiment vybavení Adidas, osobního teamsport managera, zajištění potisku a nášivek a  
marketingovou podporu v podobě vytvoření informačních letáků. Jako protislužba je 
vyžadováno marketingové plnění v podobě reklamního banneru společnosti umístěného 
na domluvené ploše. Náklady na zřízení tohoto banneru taktéž hradí dodavatel.  
V příloze 6 je přiložena vzorová Teamsport smlouva, která byla předložena vedení 
klubu SK Šlapanice. V současné chvíli se očekává vyjádření, zda klub tuto nabídku 
akceptuje. 
 
3.7 Návrhy možných změn v marketingové komunikaci 
První návrhy se týkají oficiální webové stránky www.skslapanice.cz. Aktuálnost 
informací hraje důležitou roli v návštěvnosti jakékoliv webové stránky. Právě 
neaktuálnost v některých sekcích je problém, na kterém lze zapracovat. Jedná se o 
tabulky, soupisky a rozpisy zápasů v jednotlivých kategoriích. Buď zcela chybí nebo 
jsou staré několik měsíců. Kromě aktualizování těchto údajů by bylo zajímavé vytvořit 
profily hráčů všech kategorií. Pro tento návrh je vytvořen dotazník – profil hráče SK 
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Šlapanice (příloha 7), na jehož základě mohou být oficiálně na webových stránkách 
prezentování všichni hráči v klubu. Pro úsporu a efektivnost při vyplňování je 
doporučeno umístit tento dotazník na oficiální webové stránky ke stažení. Vyplněný 
dotazník, doplněný o fotografii (nejlépe fotografii v dresu) by hráči zasílali osobě 
odpovědné za umístění hráčského profilu na web (administrátor webu).  
Další velice důležitou sekcí, která není příliš aktualizována, je fotogalerie. Je 
navrhováno vyfotografovat všechny celky a tyto týmové fotografie umístit na web. 
Ekonomicky nejrozumnější cesta bude oslovit členy, pro které je fotografovaní 
koníčkem, zda by se o tento úkol postarali. Pro rozšíření fotogalerie je vhodné oslovit 
fotografy (nejlépe fanoušky a lidi spojené s klubem), zda by byli ochotni 
zdokumentovat domácí zápasy pomocí fotoaparátu a případně zápasových komentářů. 
Problém s vyhledáváním dobrovolníků je řešen v kapitole 3.2.  Ve fotogalerii je také 
velký prostor pro fotky sportovního areálu, který prošel v minulosti mnoha 
rekonstrukcemi. I toto je možnost, jak představit klub SK Šlapanice veřejnosti.  
V sekci pronájem je vhodné zmínit informace o využití víceúčelového sportoviště, kde 
lze hrát nohejbal či tenis. Sekce kontakty postrádá důležitý kontakt na sekretáře klubu, 
je zde tedy prostor pro doplnění této informace.  
Velkým nedostatkem může být považována sekce historie, která není dostupná. 
Doporučením je kontaktovat kronikáře, sjednotit historické materiály, fotky a jiné 
zajímavé dokumenty, na základě kterých lze vytvořit stručný výtah zobrazující historii 
od počátku založení klubu. Tradice a bohatá klubová historie může být brána jako určitá 
konkurenční výhoda v porovnání se začínajícími sportovními kluby a odvětvími. 
 Jelikož se na webu nachází mnoho fotografií, komentářů a videí ze šlapanických 
fotbalových zápasů vytvořených konkurenčními kluby, bylo by vhodné tyto odkazy 
vkládat do nově vytvořené sekce například pod názvem videa a články. Zde by se jistě 
neztratily ani odkazy na reportáže z regionální televize TV 21 popsané v kapitole 2.7 – 
propagace. Hledáním takovýchto článků na internetu by byl pověřen sportovní manažer 
(kapitola 3.5.)  
Pro fanoušky a příznivce klubu má klub k dispozici v nabídce svých služeb prodej 
reklamní klubové šály. Bylo by dobré, aby tato informace byla taktéž staticky vložena 
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na web spolu s fotografií a cenou. Tím lze zvýšit prodej reklamních předmětů, díky 
kterému bude také zvyšována samotná propagace klubu.  
Pokud by byl založen účet na Facebooku, tak je rozhodně důležité propojit oficiální 
klubový web s tímto účtem. Pro potenciální partnery klubu by bylo vhodné vytvořit 
sekci nabídka pro sponzory. Zde by byly popsány možnosti, které klub může nabídnout 
v závislosti na sponzorské spolupráci. Vzor nabídky pro sponzory v příloze 5.  
Posledním návrhem ke zvýšení efektivity  oficiálních webových stránek je inovace, 
oživení vzhledu a designu. Za inovaci může být považováno vložení  nejrůznějších 
anket, rozpisů zápasů aktuálního kola a  tabulek nejlepších střelců do postranních částí 
úvodní stránky. Klub má v současnosti člověka, který má na starosti správu tohoto 
webu.  
Návrh, který se již netýká internetových stránek, ale nabídky služeb pro diváky 
domácích utkání, je prostý. Ke každé vstupence by si divák mohl zakoupit zápasový 
časopis (příloha 8) s informacemi o výsledcích z minulého kola, o soupeři a dalších 
zajímavostech vztahujících se ke klubu. Realizací tohoto časopisu by byl opět pověřen 
sportovní manažer (kapitola 3.5.). Pro rok 2013 si klub vyčlenil 20.000 Kč na 
marketingovou činnost (údržba webových stránek, nákup reklamních předmětů). Nabízí 
se zde možnosti, jak využít oněch 20.000 na propagaci. Byly kontaktovány 
specializované firmy (firmy na tvorbu sportovních webů, prodejci reklamních předmětů 
a sportovní fotografové). Podle zjištěných informací byly vytvořeny ekonomicky 
výhodné balíčky, jejichž volbou lze  zefektivnit marketingovou situaci klubu (kapitola 
3.8). 
 
3.8 Marketingový balíček  
Při tvorbě marketingového balíčku (příloha 9) se vycházelo z ročního rozpočtu 20.000 
Kč vyčleněného na klubový marketing. Tato částka je primárně určena na úpravu 
webových stránek a platbu za doménu. Za zbylé finance míní klub nakoupit reklamní 
předměty. Na základě těchto informací a možných úprav v oblasti marketingu klubu, 
vlastního průzkumu a kontaktování specializovaných firem, byly vytvořeny tři 
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alternativy, kterými se klub může při rozhodování o inovaci a vylepšení marketingové 
stránky řídit. Cenové kalkulace byly vytvořeny na základě nabídek konkrétních firem. 
Marketingový balíček č. 1 
Balíček vychází z toho, že úprava webových stránek bude probíhat v režii osoby, která 
již několik let spravuje klubový web za 5000 Kč ročně plus 2000 Kč za doménu.  
Nákup reklamních předmětů, konkrétně mini dresů do auta,  při objednávce 100 ks 
vychází na 70 Kč za kus. Oživit fotogalerii fotkami ze zápasů, sportovního areálu a 
různých sportovních akcí by mohl zajistit věrný fanoušek, rodič či aktivní člen klubu, 
jehož koníčkem je fotografování. Takto by se ušetřily nemalé peníze. Řízením 
klubového marketingu lze pověřit sportovního manažera. Nejlépe člověka z okolí klubu 
(hráč, fanoušek, rodič). Za ušetřené peníze mu lze nabídnout finanční odměnu ve výši 
6000 Kč  ročně. 
Marketingový balíček č. 2 
Balíček vychází z toho, že úpravou webových stránek se pověří profesionální IT 
společnost. Cena 8000 Kč včetně domény v porovnání s balíčkem č. 1, kde se jedná o 
amatérské zpracování webu,  je velice příznivá. Nákup  reklamních mini dresů lze 
uskutečnit  za 75 Kč 70 ks. Oživení fotogalerie profesionálními zápasovými fotkami lze 
pořídit za 450 Kč za zápas. V situaci, kdy sportovní manažer bude řídit klubový 
marketing, ho lze za tuto činnost odměnit symbolickou částkou 2500 Kč za rok. 
Marketingový balíček č. 3 
Balíček č. 3 vychází z toho, že se úpravy webových stránek zhostí opět profesionální 
společnost. Cena této realizace taktéž vychází na 8000 Kč včetně domény. Nákup 
reklamních mini dresů lze provést za  80 Kč za 50 ks. Snímky z mistrovských utkání lze 
zajistit díky profesionálnímu fotografickému studiu za 2000 Kč za zápas. Vzhledem 
k vyšším finančním nárokům jednotlivých služeb a produktů již nezbývá na odměnu pro 
sportovního manažera. Pak by tato pozice byla vhodná pro studenty ekonomických a 





3.9 Návrh nových vedlejších činností 
Klub díky svému modernímu areálu může rozšířit své doplňkové podnikatelské činnosti 
o nové služby. První službou, kterou lze zařadit do nabízených činností, může být 
individuální trénink s trenérem SK Šlapanice. Tato služba by byla určena pro 
všechny věkové kategorie. Vhodná jak pro zájemce z řad klubu, jejichž cílem je 
neustále se zlepšovat, tak i pro zájemce z veřejnosti, kteří chtějí aktivně a přitom účinně 
snížit váhu, zapomenout na všední starosti, naučit se správně protahovat a regenerovat. 
To vše na čerstvém vzduchu pod vedením kvalifikovaného fotbalového trenéra. Další 
navrhovanou možností je pořádání letních fotbalových kempů pro děti. Zázemí 
klubu je pro takovouto aktivitu přímo stvořené. V blízkosti se nachází konkurenční 
společnost Šnek sport. V případě navázání určité spolupráce mezi společností Šnek 
sport a SK Šlapanice by zde mohla být využita tamní sportoviště (plážový volejbal, 
tenisové kurty, ubytování). Letní fotbalový kemp by se tak stal komplexně sportovně 
zaměřenou sportovní činností pro děti. Tyto dva návrhy nových služeb mohou sloužit 









Amatérských fotbalových klubů je v České republice více, než těch profesionálních. 
Ovšem zázemí a ekonomická stránka v amatérských klubech bývá odlišná. Existují 
kluby, které by mohly svým zázemím, finanční situací a více než obstojnou sportovní 
stránkou s nadsázkou „konkurovat“ těm z profesionálních soutěží. Naopak existují také 
kluby, jejichž situace ekonomická i sportovní se nachází v nelichotivém stavu. Je to 
ovlivněno mnoha faktory. Mezi tyto faktory lze jednoznačně zařadit na prvním místě 
finance. Rozhodují ve všech oblastech na světě a amatérský fotbal zde není výjimkou. 
Náklady na provoz fotbalového klubu jsou různé. S vyšší soutěží se tyto náklady  
samozřejmě zvyšují. Je tedy jasné, že pro fungování určitého fotbalového klubu je 
základním kamenem finanční situace. Za další faktory zajištující prosperitu lze označit 
sponzory, zkušenost a zájem managementu o rozvoj klubu, popularitu fotbalu v daném 
regionu, úroveň trenérů a hráčů a další.  
Na základě těchto hledisek a autorova vřelého vztahu k fotbalu, bylo vybráno 
téma bakalářské práce, kde byla zmíněná problematika zkoumána na konkrétním klubu.  
Cílem této bakalářské práce je provést analýzu současného stavu fotbalového klubu SK 
Šlapanice. Na základě provedených analýz navrhnout organizační a ekonomické řešení 
umožňující zefektivnění chodu vybraného klubu. Podle zjištěných informací a 
analyzování oblastí managementu, marketingu, ekonomické i sportovní stránky, 
konkurence a sponzorů, se objevilo několik „problémů“, které lze v klubovém řízení 
daným řešením zefektivnit. Prvním takovým řešením jsou návrhy strategií získané z 
matice S.W.O.T., které mohou sloužit managementu klubu při budoucím rozhodování 
v otázkách dalšího vývoje. 
Stěžejními řešeními této bakalářské práce jsou návrhy organizačního, ekonomického a 
marketingového charakteru. Jsou to možnosti, jak řešit problém s nedostatkem 
realizačního, případně hráčského kádru. Dále získávání nových obchodních partnerů 
prostřednictvím nevyužitých reklamních ploch. Zlepšením ekonomické situace a 
rozšířením služeb klubu se zaobírá návrh nových vedlejších činností. Posledním 
organizačním návrhem, který souvisí i s marketingovými řešeními, je zapracování 
pozice sportovního manažera do organizační struktury. Jelikož v klubu není určená 
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osoba starající se výhradně o marketing, měl by tento manažer především na starost 
řízení veškerého marketingu.  
Řešením čistě marketingového charakteru jsou změny v marketingové komunikaci. 
Tyto změny se týkají zejména oficiálních webových stránek. Větší povědomí, publicitu, 
interakci s fanoušky a hráči, má zajistit také založení oficiální klubové stránky na 
Facebooku, jejíž nedostatek lze považovat v dobách sociálních sítí za trestuhodný. 
Zvláště, když je tato služba zdarma. S marketingovými změnami souvisí i ekonomický 
návrh marketingového balíčku, který byl zpracován na základě finančního rozpočtu 
uvolněného na roční marketing. Tento balíček má sloužit především jako alternativní 
řešení pro možné využití onoho ročního rozpočtu na marketingovou činnost. Při analýze 
se také zjistilo, že klub nemá žádného oficiálního dodavatele sportovního zboží. Tato 
skutečnost iniciovala autora k navázání kontaktu se specializovaným dodavatelem 
sportovního zboží Adidas. Výsledkem jednání byla výhodná nabídka pro klub.  
Návrhy řešení mohou klubu pomoci při zvýšení povědomí o fotbalovém klubu (nejen ve 
Šlapanicích), zvýšení zájmu o fotbal mezi místními nadanými neaktivními občany 
(hlavně dětmi), zvýšení hráčské kvality, získání nových fanoušků (vyšší návštěvnost), 
zdokonalení servisu pro hráče, zlepšování interaktivity a zpětné vazby s fanoušky a 
veřejností (lepší informovanost, získání sponzorů), ale i pro inspiraci managementu 
v otázkách dalšího vývoje.  
V celkovém shrnutí lze říci, že největší nedostatky lze najít v oblasti marketingové 
komunikace, konkrétně v internetové propagaci. Vzhledem ke zjištěným skutečnostem 
byla v poslední části bakalářské práce navrhnuta možná řešení v problematických 
oblastech. Jedná se o strategie, kterými se klub může ubírat, ale také o návrhy na 
vylepšení marketingové komunikace a na zefektivnění organizace práce managementu.  
Po provedení důkladné analýzy a tvorbě řešení ke zlepšení chodu klubu lze tvrdit, že cíl 
bakalářské práce byl splněn. 
Pokud vedení klubu SK Šlapanice využije uvedená řešení a současně se bude i nadále 
ubírat se stejným zanícením dosavadním směrem v oblasti péče o své hráče a v oblasti 
budování zázemí, tak se výsledek jistě brzy pozitivně projeví na celkovém chodu 
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(Upraveno dle: STANOVY SPORTOVNÍHO KLUBU SK ŠLAPANICE, 1994) 
  
Příloha  2: Seznam trenérů SK Šlapanice 
 
Kategorie Hlavní trenér Licence Soutěž  Aktuální 
umístění 
(podzim 2012) 
Muži A Michal Hanzl C I.A třída sk. A 9. místo 
Muži B Michal Hanzl  C III. třída sk. A 5. místo 
Muži C Michal Hanzl C IV. třída sk. A 4. místo 
Dorost  Jiří Žáček C I. třída sk. A 1. místo 
Starší žáci Pavel Kepák C I. třída sk. A 12. místo 
Mladší žáci A Pavel Kepák C I. třída sk. A 10. místo 
Mladší žáci B Petr Kareš C Okresní přebor 
sk. A 
2. místo 




III. sk. A 6. místo 







(Upraveno dle: STANOVY SPORTOVNÍHO KLUBU SK ŠLAPANICE, 1994;  




































(Zdroj: SK ŠLAPANICE, 2007) 
Příloha  3: Současní sponzoři SK Šlapanice 
  
 
Příloha  4: Návrh letáku 
  






 Za poskytnutí peněžního i nepeněžního plnění ze strany 
sponzora nabízíme: 
- Reklamu v areálu SK ŠLAPANICE 
- Reklamu na oficiálním webu 
- Reklamu na sociálních sítích (Facebook) 
- Reklamu na dresech 
- Reklamu v předzápasovém zpravodaji 
- Reklama na akcích organizovaných klubem – sportovní ples, dětské 
turnaje 
- Možnost využívat tréninkové plochy za zvýhodněných podmínek 
- Možnost zorganizovat fotbalový turnaj pro zaměstnance sponzora 
- Další možnosti dle domluvy 
 
Příloha  5: Návrh – nabídka pro sponzory 
  





Příloha  7: Návrh – profil hráče SK ŠLAPANICE 
  
Příloha  8: Návrh – předzápasový leták 
 
  
Příloha  9: Návrh – marketingový balíček 
Marketing klubu – rozpočet 2013   
20.000 Kč 




5000 Kč  úprava + 2000 





úprava webu firmou 













Mini dresíky  

















Realizátor: sponzor – 
člen fotbalového klubu 
Reportážní 
fotografie: od 450 
Kč za zápas 
(př. 9 záp. x 450) 
Realizátor: 
www.pavelkrcek.cz  
Sportovní utkání:   
2000 Kč  







6000 Kč ročně 
Sportovní manažer  
2500 Kč ročně 
Sportovní manažer 
Neplacená funkce  
 
 
(Upraveno dle: MINI DRESY, 2013; VANĚK DESIGN, 2008; PAVEL KRČEK, 2013; FOTO A GRAFIKA, 2011)  
 
